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ABSTRACT 
 
Thesis was made for the international company which is working in tech-
nology industry. Company has thousands of employees globally and activ-
ities in tens of countries. Company has multiple brands. Their products are 
sold directly to end users and as well to distributors in B2B environment. 
There were noticed some issues with the recent product launches, which 
was unusual since company had concentrated to product processes quite 
heavily during last decade. Therefore, the research was made. 
 
Because of multi-brand environment, this research is concentrating to in-
terface between background organizations and brand organizations. Re-
search was made to one of the most important product lines of the com-
pany, along with the most important market areas. Research target is to 
find answers to questions “how product launches are currently executed?” 
and “is there a way how to improve future product launches?”. 
 
Thesis is structured starting from the theory to empirical study, to conclu-
sions and improvement suggestions. Empirical study was carried out by 
theme interview. Research was able to define multiple development pro-
posals for future product launches. Simplified result was that current way 
of doing product launches is lagging systematic approach. Research con-
clusions are applicable only for the researched company. 
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1 JOHDANTO 
Työn toimeksiantaja on kansainvälinen yritys, joka toimii teknologiateolli-
suuden toimialalla. Yrityksellä on tuhansia työntekijöitä maailmanlaajui-
sesti. Yrityksellä on toimintoja kymmenissä maissa ja toimipisteitä on 
useita satoja. Yrityksen liikevaihto mitataan miljardeissa euroissa. 
 
Yrityksellä on useita yritys- sekä tuotebrändejä. Yritysbrändit toimivat pää-
sääntöisesti eri markkina-alueilla, sekä hyödyntävät osittain eri jakeluka-
navaa. Yrityksellä ei ole kaupankäyntiä kuluttajien suuntaan. Yritys keskit-
tyy pelkästään yritysten väliseen kaupankäyntiin. Liiketoiminta jakaantuu 
sekä suoraan loppukäyttäjille, että jakelijoille kohdistuvaan kaupankäyn-
tiin. Vain yksi yrityksen yritysbrändi keskittyy loppukäyttäjiin ja loput kes-
kittyvät jakelijoihin. Loppukäyttäjille myydään valmis tuotekokonaisuus. 
Jakelijoille myydään komponentteja, joista jakelijat voivat rakentaa koko-
naisia tuotteita. 
 
Yrityksen toimiala on varsin konservatiivinen ja tuotemuutoksia otetaan 
harkiten vastaan. Yrityksen missio ja visio johtavat kuitenkin väistämättä 
tilanteeseen, missä yritys panostaa merkittävästi uusien tuotteiden ja omi-
naisuuksien kehitykseen uusinta teknologiaa innovatiivisesti hyödyntäen. 
Uuden teknologian tehokas markkinoille saattaminen varsin konservatiivi-
sessa toimintaympäristössä vaatii hyvin toimivan tuotelanseerausproses-
sin. Alalta löytyy paljon kilpailijoita, jotka keskittyvät markkinoimaan pe-
rinteistä teknologiaa houkuttelevaan hintaan, joten kohdeyrityksen tuote-
lanseerauksissa on poikkeuksellisen tärkeää tuoda uuden teknologian tuo-
mat hyödyt hyvin esille. 
 
Toimialalla käytetään myös paljon niin sanottuja ammattiostajia, jotka kes-
kittyvät suurelta osin vertailemaan tuotteiden teknistä suorituskykyä. Täl-
löin erityisesti loppuasiakkaan prosessia kehittävät ominaisuudet tulee olla 
hyvin dokumentoitu, todennettavissa sekä helposti ymmärrettävässä 
muodossa. Loppuasiakkaan prosessia kehittävät ominaisuudet eivät vält-
tämättä näy suoraan tuotteiden suorituskyvyssä, tällaisia ominaisuuksia 
voivat olla esimerkiksi käyttöpaikan turvallisuutta parantavat toiminnot. 
1.1 Aiheen valinta 
Kohdeyrityksen viimeisimpien tuotelanseerausten yhteydessä on havaittu 
ongelmia. Osa tuotelanseerauksista ovat olleet onnistuneita, mutta osassa 
tuotelanseerauksista on ollut suuria haasteita. Epäonnistuneet tuotelan-
seeraukset ovat vaikuttaneet merkittävästi muun muassa lanseerattujen 
tuotteiden myyntitavoitteiden saavuttamiseen. 
 
2 
 
 
 
Yrityksessä on kuluvan vuosikymmenen aikana kehitetty paljon tuotepro-
sesseja, joten tuotelanseerausten epäonnistuminen on poikkeuksellista ja 
aihetta on tarve tutkia. 
1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset 
Tutkimuksessa keskitytään tuotteen hallittuun markkinoille saattamiseen 
business-to-business (B2B) ympäristössä. Työ painotetaan markkinoille, 
joissa yrityksellä on jo vahva asema.  
 
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää kohdeyrityksen nykyisiä tuotelansee-
rausmenetelmiä ja määrittää mahdollisia parannusehdotuksia. 
 
Tutkimuksen kannalta on tunnistettu seuraavat oleelliset tutkimuskysy-
mykset: 
 Miten yrityksen tuotelanseerauksia toteutetaan nykypäivänä? 
 Miten yrityksen tuotelanseeraustapoja voisi kehittää? 
 
Tutkimuksen teoreettisen osuuden tavoitteena on määrittää kirjallisuus-
katsauksen ja tieteellisten artikkeleiden pohjalta teoreettinen tapa tehdä 
tuotelanseerauksia. Teoreettisen osuuden pohjalta on tavoitteena määri-
tellä myös empiirisen osuuden haastattelukysymyksiä. Empiirisen osuuden 
tavoitteena puolestaan on tutkia, miten tuotelanseerauksia toteutetaan 
nykyisellään kohdeyrityksessä ja kartoittaa haastateltavien näkemyksiä 
mahdollisista kehityskohteista. 
1.3 Rajaukset 
Tutkimus keskittyy yrityksen yhteen merkittävimmistä tuotelinjoista ja ky-
seisen tuotelinjan suurimpaan markkina-alueeseen. Työssä tutkitaan eri-
tyisesti niin sanotun taustaorganisaation ja yritysbrändien tuotehallinnan 
rajapintaa, joka on tunnistettu mahdollisesti yhdeksi suurimmista ongel-
makohdista. Tutkimuksessa ei keskitytä yritysbrändien tuotehallinnan ja 
myyjien väliseen rajapintaan. Tutkimuksessa ei myöskään keskitytä tausta-
organisaation ja valmistuksen väliseen rajapintaan. Tutkimuksen kannalta 
oleelliset yrityksen organisaatiorakenteet määritellään tarkemmin myö-
hemmin. 
1.4 Tutkimuksen tekijä 
Tutkimuksen tekijä oli työskennellyt kohdeyrityksessä tutkimuksen toteu-
tuksen aikaan toistakymmentä vuotta. Tutkijan työtehtäviä ovat olleet 
pääsääntöisesti tuotekehitykseen ja tuotehallintaan liittyvät tehtävät. Tut-
kimuksen tekijä on ollut mukana muutamissa tuotelanseerauksissa. Kaikki 
toimenkuvat tutkijan yrityksen työhistoriassa ovat olleet niin sanotusti 
multibrändättyjä, siis kaikkia yrityksen yritysbrändejä tukevia toimenkuvia.  
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2 TUTKIMUKSEN LIITTYVÄT KÄSITTEET 
Seuraavissa kappaleissa käsitellään tutkimukseen liittyvät käsitteet. Käsit-
teille voi olla useita tulkintoja ja käsitteitä käytetään joskus ristiin tai tois-
tensa synonyymeina, joten heti alussa on hyvä määritellä, miten seuraavia 
termejä käsitellään tässä tutkimuksessa. 
2.1 B2B 
B2B on lyhenne englanninkielisestä termistä business to business. Vaihto-
ehtoinen lyhenne on b-to-b. Kyseessä on siis yritysten välinen kaupan-
käynti. Yleisesti termiä käytetään markkinointikirjallisuudessa, jolloin pu-
hutaan yritysmarkkinoinnista. (Rope 1998, 9.) 
 
Käsitettä voisi käsitellä hyvinkin laajasti, mutta tämän tutkimuksen kan-
nalta oleellisinta on erottaa yritysten välinen kaupankäynti ja kuluttaja-
kauppa toisistaan. 
2.2 Brändi 
Tämäkin käsite on alkujaan englanninkielestä, alkuperäismuodossaan 
”brand”. Käsitteelle ei ole muovaantunut riittävän tarkkaa suomenkielistä 
käännöstä, joten käsitettä on kutsuttu yleisesti brandiksi tai brändiksi. (von 
Hertzen 2006, 15) Nykyään vakiintunut muoto on brändi. (Kotimaisten kiel-
ten keskus n.d.) Brändi -käsitteen määritelmä ei ole yksiselitteinen, mutta 
yleisesti sillä viitataan tuotteen tavaramerkin ympärille muodostuneeseen 
maineeseen. (Suomen mediaopas n.d., Suomen ammattiliittojen keskus-
järjestö SAK ry. n.d., von Hertzen 2006, 16, Wikipedia 2017) 
 
Käsite voidaan erotella kahteen kategoriaan, tuotebrändeihin tai yritys-
brändeihin. Tuotebrändi käsittää myynnissä olevan tuotteen tai tuoteper-
heen brändin ja yritysbrändi nimensä mukaisesti kattaa koko yrityksen 
brändin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 201–202.)  
 
Nykyajan kansainvälistyvässä maailmassa brändien merkitys on noussut 
tärkeäksi yritysten menestystekijäksi. Kilpailevien yritysten tuotteilla ei 
välttämättä ole enää laatu- tai ominaisuuseroja joiden avulla erottua mark-
kinoilla. Tämän johdosta erottuvuutta haetaan brändeillä. (Takala 2007, 
118.) 
 
Vahvasta brändistä on todettu olevan hyötyä myös B2B-markkinoilla, 
vaikka yleisesti vahva brändi on kuitenkin koettu tarpeelliseksi lähinnä ku-
luttajamarkkinoilla. B2B-markkinoilla yrityksen on todettu saavan tuot-
teestaan parempaa hintaa vahvan brändin ansiosta. Lisäksi vahva brändi 
lisää kysyntää, sekä vähentää kilpailevien tarjousten pyytämistä toisilta yri-
4 
 
 
 
tyksiltä.  Vahva yritysbrändi myös mahdollistaa uusien tuotteiden tai pal-
veluiden lanseeraamisen pienemmällä työllä, sillä vahvan brändin uudet 
tuotteet otetaan markkinoilla vastaan helpommin yrityksen tunnistetta-
vuuden ja tuttuuden johdosta. Vahvan brändin ansiosta uusien yritysten 
on vaikeampi tulla kilpailemaan olemassa olevien yritysten kanssa. Hyvä ja 
vahva brändi tarjoaa asiakkaalle eräänlaista turvallisuuden tunnetta mark-
kinoille muodostuneen luotettavuuden johdosta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 
196–199.) 
 
Yritysbrändin rakentaminen voi olla kallista ja pitkäjänteistä työtä. Tuo-
tebrändiin verrattuna yritysbrändin hallinta on huomattavasti monimut-
kaisempaa, sillä siihen liittyy käytännössä kaikki yrityksen sidosryhmät. 
Yleensä yrityksen arvot ja strategia ovat läheisesti liitoksissa brändiin, jo-
ten yritysbrändi on ylimmän johdon vastuulla. Tuotebrändi puolestaan on 
liitoksissa harvempiin sidosryhmiin ja vastuu on yleisesti huomattavasti 
alempana organisaatiorakenteessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 202.) Taulu-
kossa 1 esitetty mukaillen Ojasalon & Ojasalon (2010, 203) näkemys tuo-
tebrändien ja yritysbrändien johtamisen vertailusta. 
Taulukko 1. Tuotebrändin ja yritysbrändin johtamisen vertailu (Ojasalo & 
Ojasalo 2010, 203.) 
 Tuotebrändi Yritysbrändi 
Johtamisvastuu Tuotteen vastuuhenkilö Pääjohtaja 
Vastuuosasto Markkinointi Kaikki osastot 
Yleinen vastuu Markkinointihenkilöstö Koko henkilöstö 
Kehittämiseen tar-
vittava aika 
Lyhyt Keskipitkä tai pitkä 
Painopiste Asiakkaat Monia sidosryhmiä 
Arvot Keksitympiä Todellisempia 
Viestintäkanavat Markkinointiviestinnän 
yhdistelmiä 
Yhtiötason kokonais-
valtaista viestintää 
2.2.1 Kohdeyrityksen brändirakenne 
Tämän tutkimuksen osalta brändiä käsitellään pääasiallisesti yritysbrän-
dinä, jotka kuitenkin myyvät teknologialtaan samoja tuotteita, mutta eri 
tuotebrändien alla. Tutkimuksen kohteena olevan yrityksen brändirakenne 
on esitetty kuvassa 1. 
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Kuva 1. Tutkimuksen kohteena olevan yrityksen yksinkertaistettu brän-
dirakenne. 
2.3 Kaupallistaminen 
Tuotteistamista ja kaupallistamista käytetään usein synonyymeina. Kau-
pallistaminen on kuitenkin käsitteenä laajempi. Tuotteistaminen on osa 
kaupallistamista, aivan kuten myös tuotelanseeraus, brändäys ja omalta 
osaltaan myös tekninen kehitys on osa kaupallistamista. (Lehtimäki, Mali-
nen, Salo & Simula 2010, 21 – 22.) 
 
Kuvassa 2 on kuvattu kaupallistamisen kokonaisuus Lehtimäen ym. näke-
myksen mukaisesti. 
 
 
Kuva 2. Kaupallistamisen kokonaisuus (Lehtimäki ym. 2010, 16). 
 
Kaupallistaminen tulisikin ymmärtää enemmän kokonaisuuden ajatteluta-
pana kuin erillisenä toimena. (Lehtimäki ym. 2010, 15). 
Konserni
Jakelukanava 
suoraan 
loppuasiakkaille
Yritysbrändi 1
Tuotebrändi 1
Jakelukanava 
itsenäisille jakelijoille
Yritysbrändi 2
Tuotebrändi 2
Yritysbrändi 3
Tuotebrändi 3Teknologialtaan 
sama tuote 
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2.4 Tuotekehitys 
Tuotekehityksen vastuut voidaan määritellä eri yrityksissä monin eri ta-
voin. Yritysten organisaatiorakenteet, prosessit ja toimintatavat lopulta 
määrittävät mitkä osa alueet ovat tuotekehityksen vastuulla kussakin yri-
tyksessä. Loppuun asti saatetun tuotekehityksen tuloksena on joka tapauk-
sessa jonkinlainen tuote ja tuotekehitys vastaa yleensä tuotteen teknisestä 
toteutuksesta. Kyseessä voi olla esimerkiksi palvelutuote tai konkreettinen 
käsin kosketeltava tuote. (Lehtimäki, Malinen, Salo & Simula 2010, 17.) 
 
Ropen (1999, 19) mukaan tuotekehitys on toimintaa, missä kehitetään 
myytävää tuotetta markkinoille ja tuotekehityksen lopputuloksena on tek-
nisesti valmis sekä testattu tuote lanseerattavaksi. 
2.5 Tuotteistaminen 
Tuotteistaminen ei ole yksiselitteinen käsite. Tuotteistaminen tarkoittaa 
eri asioita yrityksen eri toiminnoille. Tuotannolle tuotteistaminen voi tar-
koittaa tuotteen modulaarista rakennetta, innovaatio-organisaatiolle kek-
sinnön jalostamista tuotekehityksessä myytäväksi tuotteeksi tai myynnille 
tuotteen ominaisuuksien paketointia helposti myytäviksi kokonaisuuksiksi. 
Kaikki edellä mainitut määritelmät ovat yhtä oikeita, mutta katsontakulma 
vain vaihtelee. (Parantainen 2013, 113.) 
 
Yksinkertaistetusti tuotteistamisessa määritellään lopputulos ja toimenpi-
teet lopputuloksen saavuttamiseksi. Yleensä prosessissa pyritään saavut-
tamaan mahdollisimman suuri asiakasarvo mahdollisimman pienillä kus-
tannuksilla. Tuotteistuksen lopputuloksena on ostettava tuote, jonka yritys 
pystyy valmistamaan ja toimittamaan asiakkaalle. (Lehtimäki ym. 2010, 
21.) 
 
Tuotteistus -käsitettä on hieman helpompi käsitellä Lehtimäen ym. (2010, 
29) määritelmän mukaisesti, missä he jakavat tuotteistuksen sisäiseen –  
kyky tehdä – ja ulkoiseen – mahdollisuus myydä – tuotteistamiseen. Tämä 
on esitetty kuvassa 3. 
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Kuva 3. Tuotteistus (Lehtimäki ym. 2010, 29). 
 
Sisäiseen tuotteistukseen voidaan lukea sisältyväksi esimerkiksi tuotannon 
suunnittelun, tuotantotyökalujen valmistusta ja/tai hankintaa, kokoon-
pano-ohjeet, alihankkijaverkoston luonti, valmiin tuotteen testaus ja laa-
dunvarmistus, jne. tuotteen valmistukseen tarvittavat toimenpiteet. (Leh-
timäki ym. 2010, 31.) 
 
Ulkoiseen tuotteistukseen voidaan katsoa kuuluvaksi hinnoittelun, myyn-
tijärjestelmät, tuotekuvaukset, esitteet, tuotenimet, myyjien koulutukset, 
jne. tuotteen myyntiin tarvittavat asiat. (Lehtimäki ym. 2010, 35.) 
2.6 Tuotelanseeraus 
Tämän otsikon alla on kuvattu kiteytetysti tuotelanseerauksen käsite kir-
jallisuudessa. Tuotelanseerausta käsitellään tarkemmin otsikossa 3. Tuote-
lanseeraus. 
 
”Lanseerauksella tarkoitetaan yritykselle ja/tai markkinoille uuden tai uu-
distetun (= uudeksi katsottavan) tuotteen markkinoille viemistä siten, että 
sillä tietoisesti tavoitellaan kaupallista menestystä.” (Rope 2005, 502). 
 
”Lanseeraus on tapahtuma, joka esittelee uuden tuotteen markkinoille 
myytäväksi. Lanseerauksessa markkinointitoimenpiteillä pyritään tuke-
maan tietoisuutta uudesta tuotteesta ja tehostamaan sen myyntiä.” (Leh-
timäki ym. 2010, 22).  
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3 TUOTELANSEERAUS 
Tuotelanseerauksen tarkoituksena on esitellä markkinoille uusi tuote. 
Tuote voi olla täysin uusi, paranneltu versio nykyisestä tuotteesta tai nä-
ennäisesti uudistettu tuote. Tuotelanseeraus voidaan tehdä myös jo ole-
massa olevalle tuotteelle, mutta lanseeraus kohdistetaan uudelle mark-
kina-alueelle. (Rope 2005, 502.) 
 
Usein tuotelanseeraus koetaan tuotekehitysprosessin viimeisimmiksi teh-
täviksi tai jopa erilliseksi toiminnoksi tuotekehityksestä. Usein käytännön 
toimet ovat näin järjestettykin, mutta aina ei voida kuitenkaan olettaa, että 
tuotekehitysprosessin tuloksena on markkinakelpoinen tuote. (Rope 1999, 
16–17.) 
 
Tuotelanseeraus on tuotteen menestykselle ratkaiseva vaihe, joten lansee-
raus tulee suunnitella huolellisesti ja sille tulee asettaa myös tavoitteet 
(Rope 2005, 503). 
 
Kansainvälistyvässä kulttuurissa sekä yritysten globaalissa tuotetarjon-
nassa, onnistuneen tuotelanseerauksen merkitys on kasvanut merkittä-
väksi tekijäksi tuotteen menestykselle. (Lindsay 2004, 4.) Nykypäivän kii-
vastahtisessa maailmassa yrityksillä ei ole varaa kehittää tuotelähtöisiä 
tuotteita, vaan tuotteiden pitää olla asiakaslähtöisiä. Asiakaslähtöisyyden 
yhtenä mittarina voidaan pitää tuotteen kykyä vastata asiakkaan odotuk-
siin kilpailijoitaan paremmin. (Rope 1999, 17.) 
 
Yritysmarkkinoinnissa, B2B, tuotelanseerausta ei kuitenkaan välttämättä 
suoriteta ollenkaan. Lanseerauksen tarpeellisuus on riippuvainen tuotteen 
luonteesta. Tuotelanseerauksen tarkoituksena on saattaa tuote laajan ylei-
sön tietoisuuteen. Tämän johdosta asiakasräätälöidyille kertaluontoisille 
tuotteille ei välttämättä ole tarpeellista tehdä tuotelanseerausta. Mikäli 
tuotelanseeraus päätetään tehdä, on B2B-tuotteiden lanseeraus harvoin 
toteutettu yhtä huomiota herättävästi kuin kuluttajamarkkinoille kohdis-
tettujen tuotteiden lanseeraukset. B2B-tuotelanseeraus ei myöskään vält-
tämättä kohdistu yksittäiseen tuotteeseen, vaan lanseeraus voidaan suo-
rittaa myös kokonaiseen tuoteperheeseen. (Lehtimäki ym. 2010, 72.) 
3.1 Lanseerausprosessi 
Ropen (1999, 19) mukaan lanseerausprosessi alkaa, kun tuotekehityksen 
lopputuloksena on markkinakelpoinen testattu tuote ja lanseerausprosessi 
päättyy, kun tuote on esitelty markkinoille. Lanseerausprosessia kuvaa hy-
vin Ropen esittämä malli lanseerausprossista tuotteen elinkaarimallissa. 
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Kuva 4. Lanseerausprosessi tuotteen elinkaarimallissa (Rope 1999, 19).f 
 
Kirjallisuudessa onnistuneen lanseerauksen on todettu olevan systemaat-
tisen työskentelyn lopputulos, johon kannattaa panostaa riittävällä tasolla. 
(Lehtimäki ym. 2010, 71., Rope 2005, 505., Günther 2010, XII.) 
 
Lehtimäen ym. mukaan lanseerauksen päävaiheet ovat kuvan 5. mukaiset.  
 
 
Kuva 5. Lanseerausprosessi (Lehtimäki ym. 2010, 75). 
3.1.1 Lanseeraussuunnitelma 
Lanseerausprosessin lähtökohtana on suunnitelma. Suunnitelmasta tulee 
käydä ilmi mukana olevat toiminnot, vastuuhenkilöt, aikataulu, mahdolli-
set tarkistuspisteet ja budjetti. Yksittäisen lanseerauksen voi siis hyvin 
mieltää projektiksi, joka tarvitsee vetäjän. Lanseeraus on vahvasti markki-
noinnillinen tehtävä, mutta onnistumisen takaamiseksi prosessiin tarvi-
taan yleensä mukaan muun muassa tuotekehitys, tuotanto, myynti ja jäl-
kimarkkinointi. (Lehtimäki ym. 2010, 72–74.) 
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Yhteistyö eri toimintojen välillä on keskeisessä asemassa onnistuneessa 
tuotelanseerauksessa. Yleisiä ongelmia ovat lanseerauksen myöhästymi-
nen tai keskeneräisen tuotteen lanseeraus. Toiminnon tärkeydestä huoli-
matta lanseeraukset ovatkin usein huonosti johdettuja. Erityisesti tuote-
lähtöisessä B2B yrityksessä tuote saattaa vain ”ilmestyä” myyntiin tuote-
kehityksen loputtua. (Lehtimäki ym. 2010, 71–72.) 
 
Lanseerauksen suunnittelussa yrityksen päämäärät, tavoitteet ja strategi-
set linjaukset tulee ottaa huomioon. Lanseerauksen tavoitteena voi olla 
markkinaosuuksien säilyttäminen, uusien markkinoiden hankkiminen, 
markkina-aseman vahvistaminen, edelläkävijäimagon hankkiminen tai yl-
läpito, kilpailijoiden voittaminen tietyllä markkina-alueella tai muut vas-
taavan kaltaiset tavoitteet. (Rope 2005, 507.) 
 
Suunnittelun lopputuloksena on kirjallinen suunnitelma lanseerauksen to-
teutukseen, joka on tehty yhdessä kaikkien onnistuneen lanseerauksen 
tarvittavien tahojen kanssa. Yleensä eri toiminnot tietävät onnistumisen 
perusedellytykset omalta osaltaan, mutta eivät välttämättä muiden taho-
jen osalta. Onnistuneen lopputuloksen saavuttamiseksi onkin tärkeää, että 
kaikki tarvittavat tahot ovat yhdessä luomassa suunnitelmaa. Tämä ryhmä 
muodostaa tiimin joka toimii myös viestinviejänä omiin toimintoihinsa ja 
koordinoi tarvittavia tehtäviä. Lopullisen suunnitelman aikaansaamiseksi 
tarvitaan kuitenkin taho, joka johtaa suunnitteluprosessia. Ylemmän joh-
don edustustakaan ei tule väheksyä. Tarvittaessa ylin johto nimittää vas-
tuuhenkilöt ja velvoittaa eri toiminnot tekemään tarvittavat suunnitelmat 
sovittuun aikatauluun mennessä. (Lehtimäki ym. 2010, 75.) 
 
Mukaillen Lehtimäen ym. (2010, 76) mukaan lanseeraussuunnitelman tu-
lisi kattaa ainakin seuraavia asioita: 
 vastuuhenkilöt ja tehtävät 
 budjetti 
 aikataulu 
 tavoitteet ja mittarit 
 kohdemarkkinoiden määrittely 
 markkinointiviestintäsuunnitelma 
 myynnin- ja asiakaspalvelun koulutussuunnitelma 
 hinnoittelustrategia 
 julkistusstrategia 
 jakelustrategia 
 tuotteen elinkaaren hahmottelu 
 mahdolliset riskit 
 
Useat listauksen asioista edellyttävät koko lanseeraustiimin yhteistyötä. 
Vaikka jotkut tehtävistä ovatkin selkeästi tiettyjen toimintojen tehtäviä, 
niin esimerkiksi jakelustrategiasta ei voi kuitenkaan täysin yksin päättää ja-
kelutoiminnoista päättävä taho, sillä kansainvälisessä B2B ympäristössä 
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tuotteen toimitusaika voi olla onnistuneen myynnin kannalta erittäin rat-
kaisevassa roolissa, jolloin asiaan tarvitaan myös myynnin ja markkinoinnin 
kanta. (Lehtimäki ym. 2010, 77.) 
 
Myynnin tiivistä yhteistyötä lanseeraussuunnitellussa ei kannata muuten-
kaan väheksyä. Kirjallisuuden, tieteellisten artikkeleiden ja useiden tutki-
musten perusteella on todettu, että myynnin tiivisyhteistyö lanseeraus-
prosessin aikana nopeuttaa myyntitavoitteiden saavuttamista ja motivoi 
myyntihenkilöstöä. Sen on myös todettu lisäävän myyntihenkilöstön sitou-
tuneisuutta uuteen tuotteeseen, koska myynti on päässyt vaikuttamaan 
lopputulokseen. Lisäksi myyntihenkilöstö on hyvin perillä tuotteesta, mitä 
pidempään he ovat olleet mukana ja saaneet esittää tarkentavia kysymyk-
siä jo prosessin aikana. (Chen ym. 2007, 1054., Cooper ym. 1996, 25., 
Fraenkel ym. 2016, 5053., Kou ym. 2015, 1208., Lehtimäki ym. 2010, 77.,) 
 
Lanseeraussuunnitelmassa tulee myös huomioida mille yrityksen brän-
deistä lanseeraus tehdään, mikäli yrityksellä siis on useita brändejä jotka 
tuotetta voivat myydä. Suunnitelmassa tulee huomioida kunkin brändin 
erityistarpeet sekä markkinointiviestinnän tulee tukea brändin kohde-
markkinoita, imagoa ja strategiaa. Mikäli tuotteella on useita kohderyhmiä 
johtuen useista brändeistä, tulee viestintäsuunnitelmassa huomioida eri 
kohderyhmien mahdolliset erilaiset tarpeet. Lanseerausviestinnän yhtenä 
tarkoituksena on tarjoa ratkaisua täyttämään kohderyhmän tarpeet, 
mutta kaikilla kohderyhmillä ei ole välttämättä sama tarve. Yksi tuote voi 
kuitenkin ratkaista monta tarvetta, mutta viestinnän tulee olla kohdistet-
tua. (Lehtimäki ym. 2010, 79–80., Bapat ym. 2007, 83.) 
3.1.2 Lanseeraussuunnitelman toteutus ja testaus 
Lanseeraussuunnitelman toteutusvaiheessa on hyödyllistä myös testata ja 
tarvittaessa hienosäätää lopputulosta. Vaihetta voidaan kutsua pilotoin-
niksi, joka usein mielletään pelkästään tuotteen tai ehkä joskus myös tuo-
tannon pilotoinniksi, mutta samalla olisi hyödyllistä pilotoida myös mark-
kinointimateriaalit, myyntiargumentit, tuotenimet, hinnoittelustrategia, 
myyntityökalut, koulutusmateriaalit, jne. toiminnot mitkä vaikuttavat on-
nistuneeseen lopputulokseen.  
 
Pilotointivaiheessa haasteena on pitää tieto uudesta tuotteesta rajatun 
kohderyhmän sisällä. Tässä vaiheessa useiden eri toimintojen tulee jo tie-
tää tuotteesta ja tuotteen yksityiskohdista, mutta tuote ja sen määrittelyt 
voivat vielä kuitenkin muuttua pilotoinnin lopputuloksena. Tietojen vuota-
mista voi yrittää ehkäistä salassapitosopimuksilla, niin yrityksen sisäisillä 
kuin pilotointiasiakkaiden allekirjoittamilla sopimuksilla. Äärimmäisessä 
tapauksessa pilotoinnin lopputuloksena voi myös olla päätös tuotteen 
markkinoille saattamisen pysäytyksestä, joka saattaa aiheuttaa yritykselle 
imagotappioita, jos tieto uudesta tuotteesta on vuotanut julkisuuteen. 
Uutta tuotetta kannattaakin pilotoida tuttujen ja vakiintuneiden asiakkai-
den kanssa. Näiltä asiakkailta voi myös saada tärkeitä kehitysehdotuksia 
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tuotteen menestykselle tulevaisuudessa. Samalla näistä asiakkaista saa 
B2B ympäristössä tärkeitä referenssiasiakkaita. Pilotoinnin aikana kannat-
taa myös varmistaa myynnin, asiakaspalvelun, huollon ja teknisen tuen 
koulutusten ja koulutusmateriaalin ajantasaisuus. (Campbell ym. 1998, 
Lehtimäki ym. 2010, 78–80., Rope 2005, 512–516.) 
 
Markkinoille voidaan myös päästää tarkoituksen mukaisesti pilotoitavaksi 
laitteita, jotka eivät ole ominaisuuksiltaan vastaavia kuin lanseerattavan 
tuotteen ominaisuudet. Tällaista keinoa voidaan hyödyntää, jos on odotet-
tavissa, että tieto uudesta tuotteesta päätyy joka tapauksessa kilpailijan 
tietoon. (Lehtimäki ym. 2010, 89). 
3.1.3 Koulutus 
On erittäin oleellista, että kaikilla tahoilla, jotka ovat tekemisissä asiakkaan 
kanssa on riittävä ymmärrys uudesta tuotteesta. Myös yrityksen jakelijoi-
den tulee saada tuotekoulutus uusista tuotteista. Kaikki muutkin yrityksen 
tahot tulee olla koulutettuina ennen virallista tuotejulkaisua. Koulutuksiin 
osallistuukin usein useita kouluttajia yrityksen eri toiminnoista. Puutteelli-
nen asiakasrajapinnan koulutus voi viivästyttää myynnin siirtymistä kasvu-
käyrälle ja pahimmillaan estää myyntitavoitteiden saavuttamisen. Joskus 
tieto uusista tuotteista on saattanut kantautua asiakkaan tietoon ennen 
virallista tuotejulkaisua, jolloin asiakaspalvelun edustajilla voi olla kiusalli-
sia tilanteita, jos potentiaalinen asiakas tietää tuotteista enemmän kuin 
yrityksen edustaja. (Fraenkel ym. 5056., Lehtimäki ym. 81–82., Rope 2005, 
523.) 
 
Kohdemarkkinoiden sekä -asiakkaiden ja tuotteen erottuvien tekijöiden 
merkitystä ei kannata väheksyä koulutustilaisuuksissa ja -materiaaleissa. Ei 
riitä, että myyjä tuntee tuotteen tekniset suoritusarvot, vaan myyjän tulee 
osata myös kertoa miksi niillä on merkitystä. Tutkimuksissa on todettu löy-
tyvän selkeä yhteys uuden tuotteen erilaisista ominaisuuksista tuotteen 
menestykselle. (Campbell ym. 1998, Lehtimäki ym. 2010, 82., Parantainen 
2013, 130.) 
3.1.4 Lanseerauksen ajoitus 
Lanseeraussuunnitelmassa on jo määritelty aikataulu, milloin lanseeraus 
tulisi suorittaa. Ajoitus ei kuitenkaan välttämättä osu suunnitelman mukai-
seen ajankohtaan, mikäli matkalle on sattunut ei toivottuja yllätyksiä. Ajoi-
tuspäätöksen lähtökohtana on yleensä yrityksen strategia, mutta ajoituk-
sessa on huomioitava monia muitakin asioita. On myös mahdollista, että 
lanseeraussuunnitelman luonnin aikaan markkinoilla ei ollut vastaavan kal-
taisia tuotteita, mutta lanseerauksen toteutusvaiheen aikana tällaisia on 
tullut markkinoille, jolloin on mahdollista, että tuotejulkaisuajankohtaa ja 
tapaa tulee miettiä uudelleen. Ensimmäisenä markkinoille ehtivällä on 
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mahdollisuus harrastaa niin sanottua kermankuorintahinnoittelua, eli ke-
rätä suurimmat voitot, mutta ensimmäisellä on myös suurimmat riskit epä-
onnistua kuin myöhemmin samankaltaisen tuotteen lanseeraavalla. Yrityk-
sen pitää tehdä strateginen päätös missä aallossa he haluavat tuotteitaan 
julkaistavan. 
 
B2B ympäristössä lanseeraukset ajoitetaan yleensä sopiville alan mes-
suille, muihin tärkeisiin tapahtumiin tai tiettyihin vuoden aikoihin. On mah-
dollista, että kilpaileva yritys on tekemässä myös tuotejulkaisun samoilla 
messuilla. On siis hyvä seurata kilpailijoiden tiedotusta ja toimintaa ennen 
messuja. Harvoin tuotejulkaisut tulevat markkinoille ja kilpailijoille täysin 
yllätyksinä. Ajoituksessa pitää myös miettiä kerrotaanko tuotteesta asiak-
kaille etukäteen vai vasta sitten kun kaikki on varmasti valmista ja tuote on 
toimitettavissa asiakkaalle. Myöhästyminen luvatusta aikataulusta voi ai-
heuttaa yritykselle suuria tappioita. Mahdollinen kilpailija saattaa ehtiä jul-
kaisemaan oman tuotteensa ensimmäisenä markkinoille ja saavuttamaan 
merkittävän kilpailuedun tämän johdosta. 
 
Kansainvälisessä yritystoiminnassa pitää myös miettiä tehdäänkö julkistus 
samanaikaisesti vai porrastetusti eri markkina-alueille, kuten myös se jul-
kaistaanko tuote kaikille brändeille vai ei. Myös julkaisu eri brändeille voi-
daan ajoittaa eri ajankohtiin. Saatavilla olevia tuotevariaatioita voi myös 
rajoittaa brändi- tai markkinakohtaisesti. Ajoituspäätöstä tehdessä on 
myös huomioitava, onko lanseerattava tuote nykyisen tuotteen korvaava 
tuote vai täydennystä tuoteportfolioon. Liian aikainen tuotejulkaisu voi ai-
heuttaa myynninlaskua olemassa olevalle tuotteelle, jos asiakkaat jäävät 
odottamaan tulevaa tuotetta. Tämän lisäksi, jos lanseeraus vielä viivästyy, 
voi se aiheuttaa merkittävät tappiot yritykselle ja on vaarassa menettää 
asiakkaita kilpailijalle. Lanseerausprosessiin voidaan määritellä ennalta 
määritellyt tiukat tarkistuslistat, joka ei salli tuotejulkistusta, jos kaikki en-
nalta määrätyt asiat eivät ole kunnossa. Korvaavan tuotteen julkaisuajan-
kohdassa tulee myös ottaa huomioon asiakkaiden liiketoiminta myytävällä 
tuotteella. B2B ympäristössä tuotteiden tarjous- ja toimitusajat ovat mo-
nesti verrattain pitkiä, jolloin julkaistava tuote saattaa kohdata kysyntää 
vasta useiden kuukausien jälkeen tuotejulkaisun jälkeen.  Ajoituksen onkin 
todettu olevan yksi haasteellisimmista lanseerauksen vaiheista.  
 
(Lehtimäki ym. 2010, 83–90., Rope 2005, 533.)   
3.1.5 Lanseerauksen jälkiarviointi 
Hyvin tehty lanseeraus on yritykselle merkittävä panostus ja kestää nor-
maalisti useita kuukausia, joskus jopa vuosia. Täten toteutetuista lansee-
rauksista kannattaa myös yrittää oppia tulevaisuuden lanseerauksia var-
ten, jotta tulevien lanseerausten kanssa ei tulisi tehtyä mahdollisesti sa-
moja virheitä. Lanseerauksista voi toki myös oppia miksi joku lanseeraus 
onnistui erityisen hyvin ja pyrkiä käyttämään näitä opittuja tietoja tulevai-
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suudessa. Avain lanseerauksen jälkiarviointiin on tuotelanseeraussuunni-
telma. Jälkiarviointiin tulisi osallistua ainakin kaikki lanseeraustiimin jäse-
net, mutta tarvittaessa arviointiryhmää voidaan myös laajentaa. Jälkiarvi-
oinnista tehdään raportti, johon kirjataan kaikki opitut asiat tulevaisuuden 
varalle. Jälkiarviointivaiheessa voidaan myös pyrkiä tekemään korjaavia 
toimenpiteitä, jos jokin osa-alue lanseerauksessa on täysin epäonnistunut. 
(Lehtimäki ym. 2010, 86–87.) 
 
3.2 Haasteet ja riskit 
Tuotelanseerauksen yleisimpiä haasteita ovat lanseerauksen myöhästymi-
nen tai keskeneräisen tuotteen lanseeraus. Lanseerauksen myöhästymi-
sen johdosta kilpaileva yritys voi ehtiä markkinoille ensin ja tämän joh-
dosta saavuttaa markkinoilla määräävän markkina-aseman. Keskeneräisen 
tuotteen julkaisu puolestaan voi vaikuttaa negatiivisesti tuotteen tai brän-
din imagoon. Usein huonoa mainetta on erittäin vaikea korjata, vaikka 
tuotteen ongelmat saataisiinkin ratkaistua. Tällöin onkin ehkä perusteltua 
tehdä uudelleenlanseeraus. (Lehtimäki ym. 2010, 71.) 
 
Tuotelanseeraus myöhästyy useimmiten tuotekehitysaikataulujen veny-
essä. Täysin uutta teknologiaa kehitettäessä aikataulujen arviointi on usein 
haastavaa. Tuotekehityksen tuleekin aktiivisesti kommunikoida tuotelan-
seerausta organisoivan tahon, yleensä markkinoinnin, kanssa ja pyrkiä esit-
tämään mahdollisimman realistisia aikatauluja. Markkinoinnin ja tuoteke-
hityksen välisen kommunikoinnin kuitenkin tiedetään välillä olevan haas-
teellista, jo pelkästään kahden eri ammattikunnan välisten ajattelutapa-
erojen ja ennakkoluulojen johdosta. Kommunikaatiota kannattaa yrittää 
tehostaa organisaatiorajat ylittävillä lanseeraustiimeillä. Prosessikuvauk-
set voivat myös olla hyödyllisiä varmistamaan riittävän kommunikoinnin ja 
vastuualueiden määrittelyn eri toimintojen välillä. (Lehtimäki ym. 2010, 
90.) 
 
Ropen (2005, 509) mukaan lanseeraukseen liittyy myös strategisia riskejä, 
jotka Rope jakaa neljään ryhmään: 
1. tuotekehitysriskit 
2. kohdistusriskit 
3. synergiariskit 
4. kannibalismiriskit 
 
Suurimmiksi tuotekehitysriskeiksi Rope (2005, 510) listaa muun muassa 
tuotantokeskeisen kehitysnäkökulman, vähäiset yhteydet asiakkaisiin tuo-
tekehityksen aikana ja tuoteaihion testaamattomuuden. Kehitetylle tuot-
teelle ei välttämättä ole kysyntää markkinoilla, mutta kun aikanaan on 
tehty päätös tuotteen kehittämisestä, niin se lanseerataan väkisin markki-
noille, vaikka markkinoilta olisi saatavilla selvät merkit lanseerauksen epä-
onnistumiselle. 
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Kohdistusriskit jakautuvat Ropen (2005, 510) mukaan kahteen kategori-
aan, kohdistamattomiin tai markkinoiden riittämättömyydestä johtuviin. 
Ensin mainittu on yleisempi, sillä segmenttien määritystä tai kohderyhmän 
kapeaa rajaamista vältellään yrityksissä. Syiksi on listattuna kuvitelmat, joi-
den mukaan kapea segmentti muodostaa muurin, jonka yli asiakkaat eivät 
tule tai vaihtoehtoisesti huolet markkinoiden jäävän pieneksi liian tarkan 
kohdistuksen johdosta. 
 
Synergiariski tarkoittaa, ettei tuote sovi konsernin liikeideaan. Uusi tuote 
voi ehkäistä esimerkiksi konsernin toisen yritysbrändin kauppaa tai uusi 
tuote voi vaatia yritykseltä hyvin erilaista toimintatapaa kuin vanha edel-
leen saatavilla oleva tuote. Kaksi erilaista toimintatapaa voi ehkäistä mo-
lempien tapojen täysimääräisen hyödyntämisen. (Rope 2005, 511). 
 
Kannibalismiriskit voivat toteutua, jos uusi tuote on asemoitu liian lähellä 
vanhaa olemassa olevaa tuotetta, jolloin uusi tuote vie markkinoilta enem-
män vanhalta tuotteelta kuin kilpailijoiden tuotteilta. Riski korostuu, jos 
yrityksellä on ennestään suuri markkinaosuus. Samaan segmenttiin lansee-
rattavat tuotteet voivat olla myös imagollisesti vastakkaisia, esimerkiksi 
toisessa keskitytään laatuun ja toisessa edullisuuteen. Lopputuloksena voi 
olla yrityksen imagoristiriita, joka voi vahingoittaa molempia tuotteita ja 
yritystä. (Rope 2005, 511–512). 
 
Tyypillisiä lanseerauksen onnistumistekijöitä ja haasteita on listattu taulu-
kossa 2. 
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Taulukko 2. Tyypilliset lanseerauksen onnistumistekijät ja haasteet (Leh-
timäki ym. 2010, 96). 
Osa-alueet Onnistumistekijät Haasteet 
Tuote -Insinööritaidot 
-Innovatiivinen tuote 
-Laaja tuotevalikoima 
-Tuoteportfolion hallinta 
-Tuoteperheiden ja sukupol-
vien hallinta 
Markkina -Lanseeraus jo olemassa oleville 
markkinoille 
-Teollisten tuotteiden lanseeraus 
niche-markkinoille, jossa vähän 
kilpailijoita 
-Globaali lanseerauksen joh-
taminen 
Ajoitus -Aikainen ajoitus suhteessa 
markkinoihin, mutta ei koske 
välttämättä teollisia markkinoita 
-Lanseerauksen ajoitus suh-
teessa tuotteen valmiuteen 
ja kilpailijoiden toimiin 
-Etukäteen ilmoitetun lan-
seerauspäivämäärän pitämi-
nen 
Strategia -Tarkat markkinoille menemisen 
tavoitteet 
-Selkeän strategian puuttu-
minen 
Toteutus -Ammattitaitoinen lanseeraus 
-Toimintorajat ylittävät lansee-
raustiimit 
-Jo olemassa olevan brändin 
käyttäminen 
-Penetraatiohinnoittelu – teolli-
sille tuotteille sopii myös ker-
mankuorintahinnoittelu 
-Taidokas ja intensiivinen jakelu 
-Taitavat myyntihenkilöt 
-Onnistunut tuotteen esittely 
myyntihenkilöstölle 
-Markkinatutkimustaidot 
-Ymmärrys kilpailijoiden reakti-
oista lanseeraukseen 
-Promootiotaidot 
-Printtimainonta 
-Selkeä ja integroitu lanseerauk-
sen markkinointiviestintä 
-Epäselvä lanseerauspro-
sessi 
-Myyntihenkilöstön johtami-
nen 
-Sisäisen ja ulkoinen vies-
tintä lanseerauksen aikana 
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4 TUTKIMUSMENETELMÄT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
Seuraavissa kappaleissa käsitellään tiivistetysti tutkimusmenetelmien teo-
riaa, määritellään tutkimuksessa käytetyt menetelmät ja tutkimuksen tar-
kempi toteutustapa. 
4.1 Tutkimusmetodologia ja metodi 
Tieteellisen tutkimuksen metodologiat jaetaan perinteisesti kahteen tutki-
musotteeseen, kvalitatiiviseen ja kvantitatiiviseen (Tuomi & Sarajärvi 
2009, 65). Metodologia tarkoittaa lähestymistapaa, jolla tutkimusaihetta 
tutkitaan (Metsämuuronen 2008, 9). Kvalitatiivista tutkimusta nimitetään 
laadulliseksi tutkimukseksi ja kvantitatiivista tutkimusta määrälliseksi tut-
kimukseksi. (Vilkka 2007, 14). 
 
Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto on kirjoitettua, puhuttua tai visuaa-
lista, kun kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto on numeraalisesta. (Uusi-
talo 2001, 79.) 
Taulukko 3. Tutkimusmetodit eri metodologioissa (Metsämuuronen 
2008, 15.) 
 Metodologia 
Metodi 
Kvantitatiivinen tutki-
mus 
Kvalitatiivinen tutki-
mus 
Havainnoiminen Alustavaa työtä esi-
merkiksi varsinaista 
lomaketta varten 
Perustava menetelmä 
toisen kulttuurin ym-
märtämisestä 
Tekstianalyysi Kvantitatiivinen sisäl-
lön analyysi; tutkijan 
asettamien kategori-
oiden laskeminen 
Kulttuurin jäsenten 
käyttämien kategori-
oiden ymmärtäminen 
Haastattelu ”Survey-tutkimus”: 
Strukturoitujen valin-
takysymysten esittä-
minen satunnaisesti 
valitulle otokselle 
”Avoimien kysymys-
ten” esittäminen vali-
tuille yksilöille tai ryh-
mille 
Litterointi Harvoin käytössä: 
esim. tarkistettaessa 
haastatteluäänityksen 
paikkansapitävyys 
Käytetään sen ymmär-
tämiseen, kuinka tut-
kittavat organisoivat 
puheensa 
 
Metodologioiden merkittävien eroavaisuuksien vuoksi pääasialliseksi tut-
kimustavaksi suositellaan valittavan jompikumpi metodologia (Metsä-
muuronen 2008, 14.) Lähtökohtaisesti tutkittava aihe määrittää kumpi tut-
kimusmetodologia on parempi tapa hankkia tietoa. Ei ole kuitenkaan tar-
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peellista poissulkea toisenkaan metodologian käyttöä samassa tutkimuk-
sessa, mikäli sille nähdään tarvetta. Parhaassa tapauksessa erilaiset tutki-
musmetodologiat täydentävät toisiaan. (Metsämuuronen 2008, 60.) 
 
Metodologioiden suurimmat erot ovat niiden tavoissa hankkia aineistoa. 
Aineiston hankinta metodeja ovat muun muassa havainnointi, teksti-
analyysi, haastattelu ja litterointi. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa haas-
tattelua käytettäessä kysymykset esitetään satunnaisesti valitulle otok-
selle, kysymysten ja vastausvaihtojen ollessa hyvin tarkkaan määriteltyjä. 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kysymykset esitetään etukäteen valituille 
henkilöille, mutta kysymykset ovat luonteeltaan avoimempia. (Metsä-
muuronen 2008, 14.) Kvalitatiivinen tutkimus soveltuu tyypillisten piir-
teidensä johdosta hyvin monimutkaisten ilmiöiden tutkimiseen. (Tuomi & 
Sarajärvi 2009, 125.) 
 
Tämän tutkimuksen aiheen ja tutkimusongelman perusteella tutkimuksen 
tutkimusotteeksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus ja metodiksi haastattelu.  
4.2 Haastattelun teoriaa 
Haastattelu eroaa normaalista keskustelusta. Haastattelun tarkoituksena 
on tiedon kerääminen ja se on ennalta suunniteltua tavoitteellista toimin-
taa. (Hirsijärvi & Hurme 2000, 42.) 
 
Haastatteluja on eri tyylisiä. Tässä tutkimuksessa käytettiin teemahaastat-
telua, joka on yksi tutkimushaastattelun lajeista. Muita lajeja ovat lomake-
haastattelu ja strukturoimaton haastattelu. (Hirsijärvi & Hurme 2000, 44.) 
 
Lomakehaastattelussa kysymykset, väitteet ja esittämisjärjestys on etukä-
teen määrätty. Kysymyksillä oletetaan olevan sama merkitys kaikille haas-
tatteluun osallistuville. (Hirsijärvi & Hurme 2000, 44.) 
 
Strukturoimattomassa haastattelussa kysymykset ovat avoimia, eikä niitä 
ole tarkasti etukäteen määritelty. Haastattelu muistuttaa keskustelua, 
jossa edellinen vastaus johtaa seuraavaan kysymykseen. Haastattelijan 
tehtävänä on syventää ja tarkentaa haastateltavan vastauksia. (Hirsijärvi & 
Hurme 2000, 45.) 
 
Teemahaastattelua kutsutaan myös puolistrukturoiduksi haastattelume-
netelmäksi. Puolistrukturoidussa haastattelussa on ominaista, että jokin 
haastattelun osa-alue on ennalta määrätty. (Hirsijärvi & Hurme 2000, 47.) 
Teemahaastattelussa haastattelun teema on kaikille sama, mutta kysy-
mykset ja sanamuodot voivat vaihdella tarpeen mukaan. Muissa puo-
listrukturoiduissa haastatteluissa esimerkiksi kysymykset voivat olla kai-
kille samat. Teemahaastattelu ei ole kuitenkaan täysin vapaamuotoinen, 
eikä näin ollen lueta strukturoimattomaksi haastatteluksi. Teemahaastat-
telu sallii haastattelijalle vapauden kohdistaa haastattelua tutkimuksen 
osalta mielenkiintoisen tiedon keräämiseen, esimerkiksi eri kulttuurien 
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tuomat erot käsiteltävään teemaan. Hirsijärven & Hurmeen mukaan tee-
mahaastattelu onkin lähempänä strukturoimatonta haastattelua kuin 
strukturoitua haastattelua. (Hirsijärvi & Hurme 2000, 48.) 
4.3 Haastateltavien valinta ja haastattelujen toteutus 
Kuten aiemmista kappaleista käy ilmi, haastattelut toteutettiin teema-
haastatteluna. Haastattelut toteutettiin yksilöhaastatteluina vuoden 2017 
viimeisen vuosineljänneksen aikana. Haastateltavat valittiin yhdessä koh-
deyrityksen työnohjaajan kanssa. Haastateltaviksi valikoitui tutkittavan 
tuotelinjan päällikkö, yrityksen tuotteiden elinikäprosessista ja nykyisestä 
tuoteprosessin kehityksestä vastannut henkilö, tuoteprosessin tarkistuslis-
tojen kehityksestä vastannut henkilö, yritysbrändien tuotepäälliköt, yritys-
brändin 1 markkinointipäällikkö ja tuotekehitysprojektien projektipääl-
likkö. Yritysbrändillä 2 ja 3 ei ole erillistä markkinointipäällikköä. Haastatel-
tavia henkilöitä oli siis kahdeksan. Kaikki haastateltavat olivat ennestään 
tuttuja haastattelijalle. Haastattelut toteutti tutkimuksen tekijä tutkijan 
roolissa. Liitteessä 1 on kuvattu yksinkertaistettu tutkimukseen liittyvä or-
ganisaatiorakenne ja haastatellut henkilöt. 
 
Kuusi haastatteluista tehtiin suomenkielellä ja loput kaksi englanninkie-
lellä. Englanninkielellä haastateltavat olivat yritysbrändien 2 ja 3 tuote-
päälliköt. Suomenkieliset haastattelut järjestettiin kasvotusten samassa ti-
lassa ja englanninkieliset haastattelut järjestettiin verkkokokouksina Skype 
for Business -ohjelmiston välityksellä. Verkkokokouksissa ei ollut kuvayh-
teyttä. Kaikki haastattelut tallennettiin digitaalisesti jälkianalyysiä varten. 
Haastateltaville kerrottiin haastattelua sovittaessa, että haastattelu tul-
laan äänittämään. Haastatteluiden teemana oli uuden tuotteen lanseeraus 
kansainvälisessä B2B ympäristössä, joka kerrottiin haastateltaville haastat-
telua sovittaessa sekä toistettiin haastattelukutsussa. Myös työnrajaus 
mainittiin haastatteluja sovittaessa, sekä haastattelukutsussa. 
 
Haastattelija koosti teoriaa ja yrityksen esitietämystään hyödyntäen alus-
tavan haastattelurungon ja testasi tämän toimivuutta kohdeyrityksen 
työnohjaajan kanssa. Työnohjaajana toimi yrityksen kaikista taustaorgani-
saation tuotehallintatoiminnoista vastaava henkilö. Testihaastattelun poh-
jalta haastattelurunkoa hieman yksinkertaistettiin ja osaa haastattelukysy-
myksistä muokattiin geneerisemmisiksi. Haastattelurunko on esitetty liit-
teessä 2. Haastattelurunko toimi enemmän muistilistana haastattelijalle 
eikä kysymyksiä näytetty haastateltavalle. Haastattelut toteutettiin liitteen 
1 esittämässä järjestyksessä. Haastattelujärjestyksen tarkoituksena oli en-
sin kartoittaa miten yrityksessä pitäisi teoriassa toteuttaa tuotelansee-
rauksia ja tämän jälkeen haastatella miten tuotelanseerauksia toteutetaan 
käytännössä. Teoreettisen osuuden pohjalta pystyi myös tarvittaessa esit-
tämään tarkentavia kysymyksiä käytännöntoteutushaastatteluiden yhtey-
dessä. 
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4.4 Aineiston analyysi ja luotettavuus 
Haastateltavat osallistuivat mielellään tutkimukseen ja vastaukset olivat 
pääsääntöisesti hyvin kattavia. Aihe oli haastateltavien mielestä mielen-
kiintoinen, tärkeä ja ajankohtainen. Kaikki haastateltavat tarjoutuivat 
myös antamaan lisätietoja, mikäli niille olisi tarvetta haastattelujen jäl-
keen. 
 
Kaikki haastattelut kirjoitettiin puhtaaksi haastatteluiden jälkeen. Puhtaak-
sikirjoitus toteutettiin sanatarkasti, poistamatta sisällöstä mitään. Myös 
poikkeuksellisen pitkät tauot huomioitiin puhtaaksikirjoitusvaiheessa. 
Puhtaaksikirjoituksen jälkeen kaikki haastattelut luettiin järjestyksessä 
läpi, ensimmäisestä haastattelusta aloittaen. Kaikki haastattelut luettiin 
peräkkäin ilman pidempiä taukoja. Ensimmäisen lukukerran jälkeen asioi-
den annettiin hieman hautua ja toisella lukukerralla muutaman päivän 
päästä haastatteluista merkittiin toisiinsa liittyvät aiheet värikoodauksella. 
Tämän jälkeen yhteneväisiä aiheita tutkittiin tapauskohtaisesti ja näiden 
pohjalta tehtiin työssä myöhemmin esiteltyjä johtopäätöksiä. 
 
Kaikkien haastateltavien kanssa käsiteltiin liitteessä 2 listatut kysymykset. 
Läheskään kaikilta haastateltavilta ei ollut tarpeellista kysyä jokaista liit-
teessä esiteltyä kysymystä, sillä usein vastaukset olivat kattavia ja ne kat-
toivat kerralla useampia esimääriteltyjä kysymyksiä. Aina ei tosin ollut tar-
peellista kysyä jatkokysymystä, jos haastateltava ei tuntenut aihetta. Tätä 
tapahtui vain muutamassa haastattelussa. Haastateltujen sisältö oli näin 
ollen kaikkien haastateltavien kanssa vastaava ja aineiston voidaan näiltä 
osin tulkita olevan luotettavaa. Tarpeen vaatiessa haastattelija ohjasi lisä-
kysymyksillä haastateltavan takaisin aiheenpariin, mikäli haastateltava 
ajautui käsittelemään tutkimuksen kannalta tarpeettomia aiheita. Oh-
jausta ei ollut tarvetta käyttää usein ja silloinkin haastattelija harkitsi me-
todin käyttämistä tarkoin. 
 
Haastattelujen kattavuus oli työn tavoitteiden kannalta riittävän laaja. 
Haastateltaviksi valittiin kaikki työn rajauksen mukaiset yrityksen tuo-
tebrändien tuote- ja markkinointipäälliköt, sekä taustaorganisaatiossa ai-
heen parissa työskentelevä tuotelinjapäällikkö, tuotekehityksen projekti-
päällikkö ja tuoteprosesseista vastanneet tahot. Työnrajauksen näkökul-
masta rajapinnalla ei työskentele haastateltavien ihmisten lisäksi muita 
henkilöitä. 
 
Nyt tehtyjen haastattelujen pohjalta haastatteluja olisi voinut jatkaa 
eteenpäin yritysbrändien sisäisissä organisaatioissa sekä syvemmälle taus-
taorganisaatioissa, mutta tämän tutkimuksen osalta se ei ollut tarpeellista. 
Aineistoa kertyi jo näillä haastatteluilla runsaasti ja haastattelujen pohjalta 
voi tehdä luotettavasti työn rajauksen kannalta oleellisia johtopäätöksiä. 
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Tutkija tunsi ennalta kaikki haastateltavat, joka aiheuttaa tietynlaisen epä-
varmuustekijän tutkimustuloksiin. Tuttuus on saattanut vaikuttaa joiden-
kin haastateltavien vastauksiin negatiivisesti, mutta toisaalta tuttuus on 
myös saattanut mahdollistaa poikkeuksellisen rehellisiäkin vastauksia. Tut-
kijan kokemuksen perusteella haastateltavat vastasivat kysymyksiin rehel-
lisesti ja avoimesti, eivätkä yrittäneet antaa sellaista vastausta jollaista ky-
symykseen odotetaan vastattavan.  
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5 TULOKSET JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
Yrityksen viimeaikaisten tuotelanseerauksien oli havaittu olevan joskus on-
gelmallisia. Ongelman pohjalta tutkimukselle asetettiin seuraavat tutki-
muskysymykset: 
 Miten yrityksen tuotelanseerauksia toteutetaan nykypäivänä? 
 Miten yrityksen tuotelanseeraustapoja voisi kehittää? 
 
Tutkimus rajattiin koskemaan erityisesti taustaorganisaation ja yritysbrän-
dien välistä rajapintaa, sekä yhtä yrityksen merkittävintä tuotelinjaa ja sen 
suurinta markkina-aluetta. 
 
Työ vastaa tutkimuskysymyksiin monin eri tavoin. Tiivistetysti kysymyksiin 
voisi vastata seuraavasti: 
 
K: Miten yrityksen tuotelanseerauksia toteutetaan nykypäivänä? 
V: Yrityksen tuotelanseerauksia toteutetaan nykypäivänä vaihtelevasti, 
mutta yhteistä kaikille on systemaattisen työskentelyn puute tuotelansee-
rauksien toteutuksessa. 
 
K: Miten yrityksen tuotelanseeraustapoja voisi kehittää? 
V: Kysymykseen on useita kehitysehdotuksia, mutta tuotelanseeraussuun-
nitelman käyttöönottaminen on yksi tärkeimmistä kehityskohteista. 
5.1 Tuotelanseerausprosessi 
Yrityksen kaltaisessa multibrändirakenteessa, missä useampi yritysbrändi 
myy samoja tuotteita, on tarvetta tuotelinjapäällikölle joka linjaa ylätason 
tuotepäätöksiä koskemaan kaikkia brändejä. Tämä on selkeästi huomioitu 
yrityksessä ja rooli on selkeästi määritelty. Tuotelinjapäällikkö on keskei-
sessä asemassa yritysbrändien tuotepäälliköiden ja tuotekehityksen vä-
lissä. Tuotelinjapäällikkö toimii muun muassa työn tilaajana tuotekehityk-
sestä ja toimii tuotekehitysprojektin aikana tuoteomistajan roolissa. 
 
 
Kuva 6. Tuotelinjapäällikön keskeinen rooli. 
TuotekehitysTuotelinjapäällikkö
Yritysbrändin 1 
tuotepäällikkö
Yritysbrändin 2 
tuotepäällikkö
Yritysbrändin 3 
tuotepäällikkö
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Tutkimukseen liittyvä keskeinen organisaatiorakenne on esitetty liitteessä 
1. Käytetyn kaltaisessa organisaatiorakenteessa on perusteltua käyttää ku-
van 6. mukaista tuotelinjapäällikön roolia. Yrityksen liiketoimintayksiköt 
ovat muodostuneet vuosien saatossa yrityksen selkeän strategisen linjauk-
sen perusteella keskittyä sekä suoraan, että epäsuoraan kaupankäyntiin. 
Suorassa kaupankäynnissä yritysbrändi 1 keskittyy myymään tuotteita lop-
pukäyttäjille ja epäsuorassa myyntikanavassa yritysbrändien 2 ja 3 myynti 
keskittyy jakelijoille. Yritysbrändit 2 ja 3 keskittyvät keskenään eri mark-
kina-alueille, kun taas yritysbrändi 1 toimii molempien kanssa samoilla 
markkina-alueilla. Eri markkina-alueilla ja eri myyntikanavilla on erilaiset 
tarpeet, mutta kohdeyritys kuitenkin myy kaikille ostajille tekniikaltaan sa-
maa tuotetta. Tuotelinjapäällikön tehtävä on huomioida kaikkien yritys-
brändien tarpeet ja tarvittaessa tehdä kompromisseja tarpeiden kesken. 
 
Haastattelujen perusteella yrityksessä on selkeä yhteisymmärrys, että tuo-
telinjapäällikön tulee myös koordinoida globaalia tuotelanseerausta. Myös 
yrityksen tuoteprosessi määrittelee sen näin. Yritysbrändien vastuulla on 
kuitenkin tehdä varsinainen tuotelanseeraus yritysbrändin sisällä. Vain yri-
tysbrändillä 1 oli selkeästi esimääritelty tuotelanseerausprosessi ja -suun-
nitelma, joka tosin sisältää hieman päällekkäisiä tehtäviä yrityksen tuote-
prosessin kanssa. Haastatteluissa kävi kuitenkin ilmi, että kyseistä tuote-
lanseerausprosessia käytetään yritysbrändissä 1 vain kuin on kyseessä riit-
tävän suuri tuotelanseeraus. Haastateltujen mukaan tällaisia tuotelansee-
rauksia yrityksessä tapahtuu korkeintaan muutaman vuoden välein, pie-
nempiä tuotelanseerauksia voi tapahtua vuodessa useampia. Yritysbrän-
dissä 1 ei kuitenkaan ole selkeää määritystä, milloin kyseessä on riittävän 
suuri tuotelanseeraus kyseisen esimääritellyn prosessin käyttämiseksi. Yri-
tysbrändillä 2 ja 3 tuotelanseeraussuunnitelma tehtiin tapauskohtaisesti, 
mutta yritysbrändin 3. tapauksessa suunnitelmasta puuttuu aikataulu ja se 
on näin ollen lähinnä tehtävälistaus. Merkittävä huomio oli, että tuotelin-
japäällikkö ei ollut tietoinen yritysbrändien tuotelanseeraussuunnitel-
mista, eikä ollut nähnyt niitä. Tuotelinjapäällikön tulee kuitenkin koordi-
noida tuotelanseerauksia, joten hänen olisi oleellista tietää yritysbrändien 
suunnitelmat. 
 
Lanseeraus koettiin usein myös ehkä enemmänkin tapahtumaksi, eikä pro-
sessiksi joka sisältäisi useita eri tehtäviä. He ketkä kokivat lanseerauksen 
prosessiksi, näkivät lanseerauksen aloitus- ja lopetusajankohdissa kuiten-
kin merkittäviä eroavaisuuksia. Toiset kokivat tuotelanseeraustoimenpitei-
den kulkevan koko ajan tuotekehitysprojektin rinnalla, toiset puolestaan 
koki tuotelanseeraustoimenpiteiden alkavan vasta, kun tuotekehityksestä 
on varmistettu, että tuote tulee oikeasti olemaan saatavilla. 
 
Kaikki haastateltavat jakoivat tuotelanseerauksen selkeästi sisäiseen ja ul-
koiseen tuotelanseeraukseen. Yrityksessä ei ole tapana lanseerata tuot-
teita kovinkaan huomiota herättävästi yrityksen sisäisissä viestintäkana-
vissa. Poikkeuksen tekevät suuret ja erittäin merkittävät julkaisut, mutta 
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silloinkin sisäinen viestintä tapahtuu pääsääntöisesti yritysbrändin 1 toi-
mesta. Kaikkia yritysbrändejä tukeva taustaorganisaatio ei tee näyttäviä si-
säisiä tuotelanseerauksia. Markkinointi ja julkistustoimenpiteet ovat pää-
sääntöisesti kohdistettu ulkoisiin viestintäkanaviin. Yrityksessä työskente-
lee maailmanlaajuisesti kuitenkin tuhansia ihmisiä ja vain hyvin pieni osa 
heistä ovat mukana kehitysprojekteissa tai seuraavat ulkoisia viestintäka-
navia, jolloin on erittäin todennäköistä, että valtaosa henkilöstöstä ei tiedä 
mitään uusista tuotteista. Harvat ulkoisen viestintäkanavan tuotejulkaisut-
kaan ovat kaikkien saatavilla, vaan viestintä on osittain kohdistettua eikä 
välttämättä ollenkaan julkisesti helposti löydettävissä. Muistettakoon, että 
yritys ei toimi kuluttajamarkkinoilla. Mainittakoon kuitenkin myös, että 
kaikki yrityksen työntekijät eivät kuitenkaan työskentele varsinaisesti yri-
tyksen valmistamien tuotteiden parissa, vaan useat työskentelevät erilai-
sissa hallinnoinnillisissa tehtävissä, jolloin heidän ei välttämättä työtehtä-
viensä puolesta tarvitsekaan tietää uusista tuotteista. 
 
Yritysbrändi 1 myy tuotteita suoraan loppukäyttäjille, joten yritysbrändillä 
1 on myös oma huoltoverkosto. Yritysbrändit 2 ja 3 myyvät tuotteita itse-
näisille jakelijoille, jotka pääsääntöisesti järjestävät itse huoltoverkoston. 
Yritysbrändit 2 ja 3 kouluttavat jakelijansa tarvittaviin huoltotoimenpitei-
siin, tähän on määritelty selkeät prosessit ja vastuuhenkilöt yritysten si-
sällä. Tutkimuksessa kuitenkin todettiin, että yritysbrändin 1 huoltover-
kosto on hyvin vaillinaisesti mukana tuotelanseerauksissa. Joissain tapauk-
sissa huoltoverkosto ei saa tietoa ollenkaan uusista tuotteista, koska he ei-
vät ole tuotelinjapäällikön tai yritysbrändin 1 tuotepäällikön tiedotuskana-
vissa mukana. Isommissa tuotelanseerauksissa ja projekteissa huoltover-
kosto huomioidaan jo projektin aikana, jolloin he saavat tietoa uudesta 
tuotteesta, mutta pienemmissä tuotelanseerauksissa tieto ei välttämättä 
välity huolto-organisaatiolle. Huoltohenkilöstö saattaa nähdä uuden tuot-
teen ensimmäistä kertaa asiakkaan luona, kun tuotteelle tulee tehdä huol-
totoimenpiteitä. 
 
Kaikkia yritysbrändejä tukevassa tuotelinjassa on tapana tehdä tiedotus-
paketti, mihin on koottu tuotteeseen liittyviä oleellisia asioita. Tiedotuspa-
ketin sisällön koettiin olevan hyvällä tasolla. Tätä tiedotuspakettia jaetaan 
sisäisesti esimääritellyille vastaanottajajoukoille, jakelu rajoittuu pääsään-
töisesti yritysbrändeille sekä osittain tehdastoimintoihin. Esimääritelty 
ryhmä on muodostunut käytännönkokemuksesta vuosien saatossa, eikä 
sitä ole kauhean tarkasti suunniteltu. Tehtävävaihdokset aiheuttavat usein 
sen, että jakelulista ei välttämättä ole aina ajan tasalla. Yritysbrändien vas-
tuulla on jakaa tietoa eteenpäin omassa organisaatiossaan, mutta yrityk-
sen sisäinen jakeluvastuu muihin toimintoihin ei ole kovinkaan selkeästi 
määritelty. 
 
Yrityksellä on myös sisäinen intranet verkko, mutta tätä ei hyödynnetä 
taustaorganisaation toimesta käytännössä koskaan sisäisen tiedotuksen 
kanavana, vaan infopakettia jaetaan ainoastaan sähköpostitse. 
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Tiedotuspaketin jakeluajankohtaa kritisoitiin jonkun verran haastatte-
luissa, yleensä tiedotteen koettiin tulevan liian myöhään. Joskus tiedotus-
paketti jaetaan vasta siinä vaiheessa, kun tuote on jo tilattavissa ja saata-
villa myyntijärjestelmistä. Tähän on usein syynä tuotekehitysaikataulujen 
venyminen, jolloin tuote pyritään saamaan mahdollisimman nopeasti 
myyntiin ja lanseeraustoimenpiteillä ei välttämättä varata riittävästi aikaa. 
 
Tuotelanseerauksille ei tehdä käytännössä koskaan jälkiarviointeja. Yritys-
brändit saattavat tehdä joskus omatoimisesti sisäisiä jälkiarviointeja, 
mutta kaikkia yritysbrändejä tukevassa taustaorganisaatiossa näitä ei 
tehdä koskaan. Haastattelujen perusteella jälkiarviointeja toivottiin pidet-
tävän. Onnistuneen jälkiarvioinnin perustaksi miellettiin tuotelanseeraus-
suunnitelma mihin peilata onnistumista. 
5.2 Pilotointi ja referenssiasiakkaat 
Haastattelujen perusteella yrityksessä harjoitetaan joissain määrin pilo-
tointia, mutta pilotointia ei välttämättä hyödynnetä täysimääräisesti. Ny-
kyisellään pilotoinnissa yleensä testataan toimitusprosessin toimivuutta, 
sekä varmistetaan tuotteen toimivuus ennen tuotteen virallista julkistusta. 
Yleensä pilotointivaiheessa kaikki muut toimenpiteet eivät ole vielä val-
miina tai edes aloitettu. Markkinointimateriaalit, myyntiargumentit, tuo-
tenimet, hinnoittelustrategia, myyntityökalut ja koulutusmateriaalit jäävät 
usein huomioitta pilotoinnin yhteydessä. 
 
Käytännössä pilotointi hoidetaan aina yritysbrändin 1 toimesta. Yritysbrän-
dit 2 ja 3 tekevät myös pienimuotoista pilotointia, mutta pilotoinnin on to-
dettu olevan haasteellinen toteuttaa heidän toimintaympäristössään. Pilo-
tointi soveltuu paremmin tehtäväksi yritysbrändin 1 jakelukanavan kautta. 
Pilotointi toteutetaan yleensä tuttujen asiakkaiden kanssa. 
 
Yritysbrändi 1 pyrkii käyttämään pilotointiasiakkaita referenssiasiakkai-
naan, mutta tämä ei onnistu läheskään kaikissa tapauksissa. Yritysbrändit 
2 ja 3 hankkivat referenssiasiakkaita muilla keinoin. Referenssiasiakkaat 
ovat kriittisempiä yritysbrändin 1 jakelukanavassa, kuin yritysbrändien 2 ja 
3. Yritysbrändit 2 ja 3 kuitenkin myös käyttävät tarvittaessa referenssi-
asiakkaita ja hankkivat niitä harkiten. 
5.3 Aikataulutus 
Usein tuotekehitysprojektien aikataulut venyvät alkuperäisestä suunnitel-
masta. Aikataulun pitkittyminen aiheuttaa usein sen, että työntekijöillä on 
useita projekteja meneillään samaan aikaan. Yleensä uuden projektin aika-
taulua ei myöhästytetä vaan se alkaa suunnitellusti. Jos käynnissä ollut 
projekti ei päätykään aikataulussa ja henkilön työpanosta kaivataan uu-
teen projektiin, joku projekteista yleensä kärsii. Aikataulujen venyminen 
on enemmän sääntö kuin poikkeus. Tämä aiheuttaa sen, että yritysbrändit 
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usein aloittavat tuotelanseeraustoimenpiteet vasta kun uskovat, että 
tuote on oikeasti tulossa saataville. Tällöin yleensä lanseeraustoimenpi-
teet aloitetaan liian myöhään tuotteen saatavuuteen nähden. 
 
Yleensä myös tuotelinjapäälliköltä odotetaan merkittävää työpanosta uu-
den kehitysprojektin aloitusvaiheessa. Tuotelinjapäällikkö on hyvin vah-
vasti mukana projektien aloitusvaiheessa, jolloin linjataan mitä projektilta 
odotetaan. Samaan aikaan tuotelinjapäälliköllä on kuitenkin myös koordi-
nointivastuu tuotelanseerauksien toteutuksessa. Jos yritysbrändit ovat 
aloittaneet tuotelanseeraustoimenpiteet liian myöhään, tällöin tuotelinja-
päälliköltä vaaditaan erittäin aktiivista otetta myös tuotelanseeraukseen 
liittyen, koska käytettävissä oleva aika on hyvin rajallinen. Tuotelinjapääl-
likön pitäisi siis samaan aikaan keskittyä uuden käynnistettävän projektin 
ohjaukseen, sekä meneillään olevaan tuotelanseeraukseen. Tämän lisäksi 
on päivittäisiä toimia, jolloin väistämättä yleensä joku osa-alue kärsii. 
Yleensä päivittäiset toimet on hoidettava, jolloin kärsivänä osapuolena on 
joko uusi projekti tai tuotelanseeraus. 
 
Projektiaikataulujen viivästyessä tuotelanseerauksia on myös hyvin vaikea 
toteuttaa tehtäväksi esimerkiksi messuilla. Tuote saattaa tulla saataville 
muutamaa kuukautta ennen messuja tai vaihtoehtoisesti vahvistus tuot-
teen saatavuudesta tulee hieman messujen jälkeen. Kun tuote on saata-
villa, se tarkoittaa yleensä, että tällöin tuotanto on valmisteltu ja valmis 
ottamaan tilauksia vastaan ja toimittamaan tuotteita. Jos yritysbrändit jul-
kaisisivat tuotteen vain messuilla, joutuisi tuotanto mahdollisesti odotta-
maan useamman kuukauden ennen ensimmäisiä tilauksia. Jos taas yritys-
brändit julkaisisivat tuotteen messuilla ja tuotannonaloitusaikataulu myö-
hästyisi, olisi yritysbrändi vaikeassa tilanteessa, kun ei pystyisikään toimit-
tamaan mahdollisesti jo tilattuja tuotteita. 
 
Merkittävän osan tuotelanseerauksien aikataulutuksesta muodostaa yri-
tyksen myyntityökalut. Myyntityökaluissa on kiinteä esimääritelty muuta-
man kerran vuodessa tapahtuva päivityssykli. Jos tuotelanseerausta viiväs-
tytetään, se tarkoittaa heti useamman kuukauden siirron myyntijärjestel-
mien lanseerausajankohtaan. Usein tämän asian suhteen joudutaankin te-
kemään kompromisseja. Useimmiten tuote julkaistaan myyntityökaluihin 
saataville aiemmin kuin myöhemmin. Tuote itsessään on harvoin puutteel-
linen, kun se julkaistaan saatavilla. Käytännössä myös tuotanto on aina ky-
kenevä valmistamaan tuotetta määritellyn toimitusajanpuitteissa. Tuote-
lanseeraustoimenpiteet ovat yleensä kesken, jolloin myynti ei välttämättä 
tunne vielä tuotetta ja suuri osa markkinointitoimenpiteistä on yleensä te-
kemättä. 
 
Aikataulutuksen haasteellisuuteen on varmasti useita eri tekijöitä, mutta 
tämän tutkimuksen osalta havaittiin seuraavaa: 
 Projektiryhmien työntekijöillä on menossa samanaikaisesti useita eri 
projekteja ja usein myös muuhun yrityksen päivittäiseen toimintaan 
liittyviä tehtäviä 
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 Tuotekehityksen aikana voi ilmetä yllättäviä haasteita ja ratkaisujen 
löytäminen voi kestää odotettua kauemmin 
 Mahdolliset tuotesertifiointilaitosten aikataulut saattavat olla odotet-
tua pidempiä ja sertifiointiprosessin aikana voidaan joutua tekemään 
muutoksia tuotteeseen 
 Projektipäällikköresurssit ovat yrityksen kokoon nähden erittäin rajal-
liset. Useita niin sanottuja pienempiä projekteja tehdään muiden 
omien toimien ohessa, jolloin kommunikointi eri sidosryhmien kanssa 
voi jäädä puutteelliseksi ja muut toiminnot eivät pysty suunnittele-
maan omia aikataulujaan riittävän ajoissa. Oman toimen ohessa toi-
miva projektipäällikkö ei välttämättä myöskään omaa riittävää kom-
petenssia huomioimaan kaikkia tarvittavia sidosryhmiä. 
 Projekteihin ei varata kohtuullisen kokoista puskuria aikataulun veny-
miselle tai sitten tuo aikataulupuskuri käytetään heti alussa, jolloin 
myöhemmille toiminnoille ei jää varaa myöhästyä 
 Tuotelinjapäällikön tulee usein samanaikaisesti keskittyä merkittä-
vällä työpanoksella uusien projektien aloituksiin sekä tuotelansee-
rauksiin ja näiden lisäksi päivittäisiin toimiin 
5.4 Koulutus 
Koulutukset nousivat merkittävään rooliin jokaisessa haastattelussa. Kaikki 
haastateltavat korostivat koulutusten merkitystä ja mainitsivat koulutus-
ten olevan yksi tärkeimmistä kehityskohteista. Yritysbrändit 1, 2 ja 3 kou-
luttavat omat organisaationsa sisäisesti. Taustaorganisaatio ei voi koulut-
taa kaikkia yritysbrändien henkilöstöä, sillä uuden tuotteen koulutuksessa 
tulee huomioida yritysbrändin arvot ja tavat kommunikoida asioita. Yritys-
brändien sisäiset koulutukset on selkeästi määritetty ja organisoitu. Yritys-
brändi 1 on myös parhaillaan luomassa järjestelmällisempää koulutusoh-
jelmaa omalle organisaatiolleen. 
 
Koulutuksissa on kuitenkin kriittinen puute yritysbrändejä ja muita yrityk-
sen toimintoja tukevassa taustaorganisaatiossa, tällä hetkellä koulutuksia 
ei hallinnoi kukaan. Taustaorganisaatiossa on aikanaan ollut henkilö, jonka 
työnkuva oli kouluttaa yritysbrändien ja yrityksen muuta henkilöstöä tuot-
teisiin liittyen. Kyseinen henkilö on jo vuosia sitten siirtynyt toisen yrityk-
sen palvelukseen ja tilalle ei ole palkattu uutta henkilöä. Tällä hetkellä taus-
taorganisaatiossa ei tarjota järjestelmällisesti koulutusta tuotteisiin liit-
tyen. Nyt koulutuksia järjestetään pyydettäessä. Koulutukset järjestetään 
tällöin muiden henkilöiden toimesta, oman työn ohessa. Aikaisemmin kou-
lutuksia järjestettiin järjestelmällisesti, joihin pystyi ilmoittautumaan näin 
halutessaan. Koulutusvastuussa ollut henkilö hoiti kaikki tarvittavat järjes-
telyt, koulutusmateriaalit ja muut tarvittavat toimenpiteet. 
 
Koulutusvastuussa oleva henkilö voi harvemmin tietää kaikesta kaikkea, 
eikä näin ole tarkoituksenmukaistakaan. Tarvittaessa koulutuksiin pyydet-
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tiin mukaan eri osa-alueiden spesialisteja, jotka kertoivat yksityiskohtai-
sesti tuotteista. Koulutusvastuussa ollut henkilö kuitenkin järjesti kaikki 
muut toiminnot, jolloin spesialistien tehtävä oli lähinnä ilmaantua paikalle 
ja kertoa tietonsa. Nyt käytännönjärjestelyt lankeavat usein myös spesia-
listien vastuulle, mikä kuormittaa heitä tarpeettomasti ja on pois heidän 
päivittäisistä työtehtävistään, jotka usein liittyvät johonkin meneillään ole-
vaan tuotekehitysprojektiin. 
5.5 Myyntitavoitteet 
Tuotekehityksen aloitusvaiheessa tuotteelle on aina määritelty muun mu-
assa kappalemääräiset myyntitavoitteet. Nämä tavoitteet eivät useinkaan 
siirry sellaisenaan yritysbrändien myyntiorganisaation tavoitteisiin. 
 
Yritysbrändi 1 myy tuotteita suoraan loppukäyttäjille, joten yritysbrändillä 
1 on myös suuri kansainvälinen myyntiorganisaatio. Myyntiorganisaatio on 
kuitenkin määritelty alueittain ja eri alueilla on hyvin suuri valta päättää 
mitä tuotteita he ottavat myyntiin. Yritysbrändin 1 tuotepäällikkö ei voi 
määrätä tätä. Käytännössä kuitenkin kaikki kehitetyt tuotteet otetaan aina 
myyntiin, mutta on olemassa teoreettinen mahdollisuus, ettei joku alue 
otakaan tuotetta myyntiin. Alueiden suuri valta päättää myytävistä tuot-
teistaan johtaa myös siihen, että he itse määrittävät tuotteille myös myyn-
titavoitteet. Tuotepäällikkö voi korkeintaan haastaa asettamaan riittävän 
suuria tavoitteita. Yleisesti ottaen yritysbrändissä 1 myyntitavoitteita ase-
tetaan vain suurille kokonaisuuksille. Tuotelinjan sisällä on useampi tuote-
konsepti ja tavoitteet on jaettu näiden tuotekonseptien kesken. Lanseerat-
tava tuote voi olla vain yksi osa kokonaista tuotekonseptia ja tuotteelle voi 
olla myös vaihtoehtoinen tuote valittavissa konseptin sisällä. Tällöin koros-
tuu kehitetyn tuotteen jokin ylivertainen ominaisuus, että se tulee valituksi 
tuotekonseptin sisällä tai vanhan tuotteen poistaminen portfoliosta. 
 
Yritysbrändit 2 ja 3 myy tuotteitaan jakelijoille, joten yritysbrändeillä on 
hyvin rajallinen määrä varsinaisia myyjiä. Toimintarakenteessa jakelijat 
myyvät tuotteet loppukäyttäjille, jolloin heillä on täysi valta päättää mitä 
tuotteita he myyvät. Yritysbrändien 2 ja 3 myyjät voivat kuitenkin omilla 
toimillaan vaikuttaa minkä tuotteen jakelija lopulta päättää myydä loppu-
käyttäjälle. Usein jakelijat ovat pieniä toimijoita ja toiminta on toimitus-
projektityyppistä kaupankäyntiä. Tällöin myyntitavoitteiden asettaminen 
jakelijalle ja niistä palkitseminen on todettu olevan hyvin haasteellista tai 
jopa mahdotonta. Myyntitavoitteita käytetään kuitenkin joskus suurim-
pien toimijoiden kanssa, jolloin jakelija saa esimerkiksi lisäalennuksen saa-
vuttaessaan tietyn kappalemääräisen tavoitteen. Tapa on kuitenkin har-
vakseltaan käytössä. 
 
Yhteistä kaikille yritysbrändeille on se, että tuotteessa tulee olla jotain 
poikkeuksellista saavuttaessaan myyntimenestyksen. Jos tuotteelle tarjo-
taan vaihtoehtoista tuttua tuotetta, on suuri riski, ettei uusi tuote saavu-
takaan asetettuja tavoitteita. Yrityksen toimiala on hyvin konservatiivinen 
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ja uusia tuotteita, ominaisuuksia tai tuotemuutoksia otetaan hyvin harki-
tusti vastaan. Tässä korostuu hyvin hoidetun tuotelanseerauksen merkitys. 
 
Yritysbrändeille yhteistä on myös vuosiennusteiden ja tavoitteiden määri-
tys. Vuosiennusteet ovat käytössä jokaisessa yritysbrändissä, mutta ne 
asetetaan aina edellisen vuoden loppupuoliskolla. Tällöin jos tuotelansee-
rausaikataulu ei ole selvillä tai siitä on epävarmuutta, ei uuden tuotteen 
ennusteet päädy missään määrin yritysbrändien vuosisuunnitelmiin eikä 
sitä myöten edes mahdollisiin tavoitteisiin. 
5.6 Yrityksen tuoteprosessi 
Yrityksessä on viimeisen vuosikymmenen aikana panostettu merkittävästi 
tuoteprosessin kehittämiseen. Prosessi keskittyy erityisesti uuden tuot-
teen kehittämiseen. Tutkimuksen aikana kuitenkin havaittiin, ettei tuote-
prosessi ole käytännössä kovin tuttu tai käytössä yritysbrändeillä. Tuote-
kehitystoiminnot kuitenkin seuraavat tuoteprosessia pääpiirteittäin. 
Tarkka tuoteprosessikuvaus on erittäin raskas ja yksityiskohtainen. Vuo-
kaaviona esitettynä kuvaus on kymmeniä PDF-sivuja pitkä. Tämä on var-
maankin omalta osaltaan johtanut siihen, että prosessia käytetään vain 
osittain. Prosessin tärkeimpiä tuotekehityksen osa-alueita käytetään kui-
tenkin suhteellisen järjestelmällisesti. 
 
Tuoteprosessi rakentuu porttimallin ympärille ja nämä portit ovat pää-
sääntöisesti käytössä kaikissa projekteissa. Jokaiselle portille on määritetty 
tarkistuslistat ja toimenpiteet mitkä pitää olla tehtynä, lisäksi porteilla on 
määriteltynä mitkä dokumentit pitää olla saatavilla. Tarkistuslistojen hy-
väksyntä palavereissa on tarkoituksena käydä jokainen kohta läpi ja mer-
kitä tehtävä tehdyksi, tarpeettomaksi tai tekemättömäksi. Tarkoituksena 
on, että mitään tehtäviä ei jää tekemättä tuotekehitysprosessin aikana. 
Tarkistuslistoissa on myös huomioituna tuotelanseeraus. Tuotelanseeraus 
käsitellään tarkistuslistoissa pääosin kuitenkin vain yhtenä toimenpiteenä, 
kun muita tehtäviä on määritelty listoille huomattavasti yksityiskohtaisem-
min. Tuotelanseeraukselle on tehty myös oma erillinen tarkistuslistansa, 
joka ei kuitenkaan tutkimuksen perusteella ole käytännössä käytössä. Tä-
hän tarkistuslistaan viitataan yrityksen porttimallin tarkistuslistassa. Tar-
kistuslista on esitetty salatussa liitteessä 3. Tuotelanseerauksen tarkistus-
listassa määritellään muun muassa tuotantovalmius, myyntityökalujen 
saatavuus, markkinointimateriaalit, tukiorganisaatioiden määritys, doku-
mentaatiot, mahdollisen korvattavan tuotteen valmistuksen lopetus ja 
monia muita tärkeitä tuotelanseeraukseen liittyviä toimenpiteitä. Määri-
tys kuka voi hyväksyä toimenpiteet tehdyiksi on häilyvä. Yritysbrändien 
osalta tuotepäälliköt eivät ole mukana määrittämässä onko tehtävät tehty 
vai ei. Silloin taustaorganisaation tuotelinjapäällikkö on käytännössä tuo 
taho, joka määrittää portin hyväksyntäpalaverissa onko yritysbrändien toi-
menpiteet tehty vai ei. Tuotelinjapäällikön tulee siis keskustella aktiivisesti 
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yritysbrändien tuotepäälliköiden kanssa tarvittavista tuotelanseeraustoi-
menpiteistä, sekä olla vahvasti perillä yritysbrändien lanseeraustoimenpi-
teiden aikatauluista. 
 
Tutkimuksen aikana yrityksen tuoteprosessista tehtiin yksinkertaistettu 
versio, joka kasaa yhdelle sivulle kaikista tärkeimmät toiminnot. Tällä tut-
kimuksella ei tietääkseni ollut tekemistä sen kanssa, että tuoteprosessia 
aloitettiin yksinkertaistamaan. Yksinkertaistettu tuoteprosessi on esitetty 
salatussa liitteessä 4. 
 
Liitteen 4 tuoteprosessissa määritellään uuden tuotteen kehitykseen liitty-
vät oleelliset tehtävät ja vastuuhenkilöt näille tehtäville. Tuoteprosessi 
etenee järjestyksessä oikealta vasemmalle. Porttivaihe on määritelty pro-
sessin yläosassa. Seuraavan portin tehtäviin ei voi teoriassa edetä, mikäli 
jokin porttivaiheen pystyakselin tehtävistä on tekemättä. Käytännössä 
porttien rajat eivät ole näin ehdottomat. Eri tehtävien välistä yhteyttä, ja 
sitä kuka tarjoaa tietoa kenellekin, kuvataan prosessissa esitetyillä nuolilla. 
5.7 Yhteenveto 
Mainittakoon heti alkuun, että yrityksen kaikki tuotelanseeraukset eivät 
suinkaan ole epäonnistuneita. Haastatteluiden aikana mainittiin useita hy-
vin onnistuneita lanseerauksia ja tarkemmin tutkittaessa näissä kaikissa oli 
useita samoja menestyksen edellytyksiä. Molemmissa jakelukanavissa tuo-
telanseerausten onnistuminen on tärkeää ja samat perustarpeet onnistu-
neen tuotelanseerauksen suorittamiseksi on olemassa. Kaikista onnistu-
neistakin tuotelanseerauksista puuttui kuitenkin systemaattisuus ja ne on-
nistuivatkin lähinnä aktiivisen sekä ammattitaitoisen henkilöstön johdosta, 
joilla oli ennen kaikkea aikaa keskittyä kyseisten tuotteiden tuotelansee-
rauksiin. 
 
Tuotelanseeraukset eivät haastatteluiden perusteella ole yleensä väärin 
kohdistettuja, eivätkä tuotteet ole teknisesti huonoja tai testaamattomia. 
Synergia- ja kannibalismiriskejä on kuitenkin havaittu viimeaikaisissa tuo-
telanseerauksissa, mutta näiden ei ole todettu realisoituvan. 
 
Haastatteluiden aikana mainittiin myös muutamia epäonnistuneita tuote-
lanseerauksia. Haastatteluiden ajankohtaan osui myös yksi osittain epäon-
nistunut tuotelanseeraus toisesta tuotelinjasta, joiden kanssa yritysbrän-
dien 2 ja 3 edustajat olivat olleet tekemisissä. Tämä tuotelanseeraus mah-
dollisesti korostui haastateltavien vastauksissa keskusteltaessa parannus-
ehdotuksista. Tämä saattoi kuitenkin olla tutkimuksen kannalta hyväkin 
asia, koska asiat olivat tuoreessa muistissa, mutta toisaalta kyseinen tuo-
telanseeraus tehtiin tuotelinjassa mikä ei ollut tutkimuksen aiheena. Sa-
mat tuotelanseeraustoimenpiteet tulee kuitenkin tehdä tuotelinjasta riip-
pumatta, joten tuon osittain epäonnistuneen tuotelanseerauksen mahdol-
liset vaikutukset tähän tutkimukseen eivät nähdäkseni vaikuta negatiivi-
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sesti tutkimustuloksiin. Mainittakoon, että yritysbrändit 2 ja 3 myyvät usei-
den eri tuotelinjojen tuotteita ja eri tuotteita hallinnoi samat yritysbrän-
dien tuotepäälliköt. Näin ollen he ovat tekemisissä useiden eri tuotelinja-
päälliköiden kanssa. Yritysbrändillä 1 puolestaan on omat tuotepäälliköt 
eri tuotelinjoille, tämä johtuu huomattavasti laajemmasta toiminnasta 
kuin yritysbrändeillä 2 ja 3. 
 
Hyvin onnistuneissa tuotelanseerauksissa oli yhteistä seuraavat asiat: 
 Yritysbrändien edustajat olivat tuotekehitysprojektissa mukana alusta 
asti ja pääsivät vaikuttamaan lopputulokseen 
 Tuotekehityksen tavoitteet olivat selkeästi määritelty 
 Tuotelinjapäällikkö kommunikoi aktiivisesti sekä yritysbrändien, että 
tuotekehityksen kanssa 
 Aikataulun kommunikointi oli avointa ja kaikki osapuolet tiesivät tai 
saivat tarvittaessa helposti tiedon eri toimintojen aikatauluista 
 Projektipäälliköt olivat tietoisia mitä toimenpiteitä tulee tehdä onnis-
tuneen lopputuloksen saavuttamiseksi 
 Projektipäälliköt saivat tarvittaessa riittävää ohjausta, tukea ja resurs-
seja projektin ohjausryhmältä 
 Yritysbrändit saivat riittävästi tietoa ja materiaalia oikeaan aikaan 
 Tuotteen hinnoittelustrategia oli selkeästi määritelty alusta lähtien ja 
tuotteen kustannuksia seurattiin tuotekehitysprojektin aikana tar-
kasti 
 Tuotelinjapäälliköllä oli aikaa keskittyä tuotelanseeraukseen 
 
Yrityksen organisaatiot muuttuivat tutkimuksen aikana. Uudessa organi-
saatiossa määritettiin myös taustaorganisaation kouluttajan positio, mutta 
toimeen ei ole vielä tähän päivään mennessä palkattu ketään. Organisaa-
tiomuutos toi myös mukanaan tarkemman tuotejulkaisujen seurannan. 
Nykyisessä organisaatiossa on nimetty henkilö, jonka pääasiallinen tehtävä 
on seurata, että projekteissa tehdään kaikki tarvittavat toimenpiteet tuo-
tejulkaisujen suhteen. Kyseinen henkilö seuraa kaikkien tuotelinjojen kehi-
tysprojekteja. Kyseinen henkilö ei kuitenkaan tee, eikä voi velvoittaa ke-
tään tekemään puuttuvia toimenpiteitä. Hän voi ainoastaan kirjata poik-
keaman. Kyseisellä projektilistalla ei kuitenkaan ole vielä kaikki yrityksen 
kehitysprojektit ja toiminta on muutenkin edelleen käynnistysvaiheessa. 
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6 KEHITYSEHDOTUKSET 
Seuraavissa kappaleissa esitetään haastattelutulosten ja johtopäätösten 
pohjalta kehitysehdotuksia kohdeyrityksen tuotelanseerausten paranta-
miseksi. 
6.1 Koulutus 
Tutkimuksen perusteella yrityksessä on selkeä puute taustaorganisaatioi-
den ja yritysbrändien tuotepäälliköiden ja teknisen tuen koulutuksissa. 
Tällä hetkellä koulutuksia hoidetaan, jos hoidetaan, muiden tahojen omien 
töiden ohessa, joilla ei välttämättä ole suurta intressiä, aikaa tai ammatti-
taitoa organisoida koulutuksia järjestelmällisesti. Teoreettisen lähdeai-
neistonkin perusteella, ilman kunnollista koulutusta tuotelanseerauksien 
onnistuminen on epätodennäköistä. Yrityksen tulisi rekrytoida ammattitai-
toinen kouluttaja pikaisesti ja määrittää työnkuva täsmällisesti. 
6.2 Tuoteprosessi 
Yrityksessä on viime vuosien aikana kehitetty paljon tuoteprosesseja. Pro-
sessi on rakennettu porttimallin mukaisesti. Prosessissa on useita portteja, 
joiden läpäisyyn vaaditaan ennalta määriteltyjen tarkastuslistojen hyväk-
sytty läpäiseminen. Tuoteprosessi edesauttaa järjestelmällistä työskente-
lyä, joten tuotelanseerauksien onnistuminenkin on todennäköisempää. 
Lähdeaineiston perusteella erityinen tuoteprosessi ei ole onnistuminen 
edellytys, mutta järjestelmällinen työskentely on. 
 
Porttien tarkastuslistoissa on määritelty myös tuotelanseeraukseen liitty-
viä toimenpiteitä, mutta määritys kuka voi hyväksyä toimenpiteet teh-
dyiksi on häilyvä. Päätöksenteon vastuuhenkilöt tulee määrittää selkeästi. 
Luonnollinen päätöksentekijä olisi tuotelinjapäällikkö, koska hänellä on 
koordinointivastuu tuotelanseerauksista. 
 
Tuotelanseerausprosessille on tehty myös oma tarkastuslista, joka ei kui-
tenkaan ole käytännössä käytössä. Tarkastuslista tulisi käydä kertaalleen 
läpi, varmistaa että siinä on kaikki tarvittavat toimenpiteet ja ottaa lista 
aktiiviseen käyttöön tuotelinjapäällikölle. 
6.3 Tuotelanseeraussuunnitelma ja jälkiarviointi 
Tuotelanseeraussuunnitelma oli valtaosalle haastateltavista hieman vieras 
käsite. Yritysbrändissä 1 on silloin tällöin käytössä tuotelanseeraussuunni-
telma, mutta ei säännöllisesti. Tuotelinjapäällikön odotetaan koordinoivan 
tuotelanseerauksia, mutta tuotelinjapäälliköllä ei ole käytössään tuotelan-
seeraussuunnitelmia. Tuotelinjapäälliköllä tulisi kuitenkin olla käytössä jo-
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kaisessa tuotelanseerauksessa tuotelanseeraussuunnitelma. Lähdeaineis-
toissa tuotelanseeraussuunnitelman todettiin olevan keskeinen käsite ja 
yksi tuotelanseerauksen tärkeimpiä kulmakiviä. 
 
Ehdotan tehtävän mallipohjan tuotelanseeraussuunnitelmalle. Nykyinen 
tuotelanseeraustarkistuslista ja tuotelanseeraussuunnitelma voisi myös 
mahdollisesti olla yksi ja sama dokumentti, jotta vältetään useiden eri do-
kumenttien ylläpito. 
 
Kun tuotelanseeraussuunnitelma on olemassa ja tehty, myös tuotelansee-
rauksien jälkiarviointi on mahdollista toteuttaa systemaattisesti. Tällä het-
kellä jälkiarviointeja ei käytännössä suoriteta. Tuotelanseerauksille tulisi 
ehdottomasti tehdä jälkiarviointi tuotelanseeraussuunnitelmaan pohjau-
tuen. 
6.4 Tuotekehitysprojektien tilauksen mallipohja 
Yrityksen tuotekehitysprojektien tilaukselle on määritelty valmis malli-
pohja. Mallipohjassa on huomioitu kaikki tarvittavat asiat projektin käyn-
nistämiseksi. Haastatteluiden aikana kävi ilmi, ettei yritysbrändien tavoit-
telemat mielikuvat olleet taustaorganisaation tiedossa kovinkaan tarkasti. 
Jokaiselle yritysbrändille on kuitenkin päivitetty mielikuvatavoitteet vuo-
den 2017 lopussa. Teoreettisen osuuden haasteissa ja riskeissä todettiin 
kohdistus- ja synergiariskit mahdollisiksi epäonnistumistekijöiksi. Tutki-
muksen perusteella kohdeyrityksessä ei näin ole kuitenkaan tapahtunut, 
vaikka siitä on ollut viitteitä, mutta ehdotan silti mielikuvatavoitteiden li-
säämistä mallipohjaan, jolloin ne todennäköisemmin siirtyvät myös suo-
raan tuotteisiin tuotekehitysprojektien myötä ja kyseiset riskit eivät toden-
näköisesti tällöin realisoidu jatkossakaan. 
6.5 Sisäiset viestintäkanavat 
Yrityksen sisäisiä viestintäkanavia käytetään harvakseltaan tuotelansee-
rauksissa. Yrityksessä työskentelee kuitenkin tuhansia ihmisiä, jotka eivät 
ole aktiivisesti tekemisissä tuotekehitysprojektien kanssa. Olisi koko yrityk-
sen kannalta hyödyllistä, mikäli olemassa olevia sisäisiä viestintäkanavia 
hyödynnettäisiin aktiivisesti myös tuotelanseerauksen yhteydessä. Ehdo-
tan vähintään intranet -verkon hyödyntämistä tulevaisuudessa, kun uusia 
tuotteita saatetaan markkinoille. 
6.6 Projektien aikataulutus 
Projektien aikatauluissa pysyminen koettiin merkittäväksi haasteeksi tuo-
telanseerauksien toteutuksessa. Aikataulutus on myös lähdeaineistojen 
perusteella yksi yleisimmistä tuotelanseerauksen haasteista ja riskeistä. 
Kohdeyrityksen projektit venyvät usein suunnitellusta aikataulusta eikä 
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projektiin ole välttämättä varattu riittävästi puskuria tämän mahdollista-
miseksi. Joskus puskuri saatetaan myös käyttää heti projektin alkuvaiheilla, 
jolloin projektin loppuvaiheille ei jää joustovaraa. Yritysbrändit eivät aina 
uskalla aloittaa tuotelanseeraustoimenpiteitä riittävän ajoissa, koska jul-
kaisut siirtyvät usein. Toisinaan tuotelanseeraustoimenpiteet on aloitettu 
oikea-aikaisesti, mutta puutteellisen kommunikoinnin johdosta yritysbrän-
dit ovat saaneet liian myöhään tiedon tuotejulkaisun myöhästymisestä. Eri 
osastojen avointa kommunikointia lisäämällä uskon tilanteen parantuvan. 
Tuotelinjapäällikkö on viestinvälittäjänä oleellisessa roolissa. 
 
Ammattitaitoista projektinjohtoakaan ei tule väheksyä. Yrityksessä vain 
isoimmat tuotekehitysprojektit on johdettu päätoimisen, koulutettujen ja 
kokeneiden projektipäälliköiden toimesta. Pienemmät ja keskikokoiset 
projektit johdetaan omien töiden ohessa, ei niin kokeneiden projektipääl-
liköiksi nimettyjen henkilöiden toimesta. Useimmiten lopputulos ei ole ol-
lut alun perin suunnitellun mukainen. 
 
Kehotan yritystä lisäämään projektipäällikköresurssejaan myös pienem-
mille projekteille ja priorisoimaan tuotelinjapäällikön tehtäviä, jotta hä-
nellä on riittävästi aikaa keskittyä tuotelanseeraustoimenpiteisiin, kommu-
nikointiin ja aikataulutukseen yhdessä eri sidosryhmien kanssa. 
6.7 Yhteenveto 
Yrityksessä tehdään jo paljon oikeita asioita tuotelanseerauksiin liittyen, 
asiat vain tapahtuvat usein omien töiden ohessa ja ilman systemaattista 
työskentelyä. Järjestelmällisyyttä lisäämällä, koulutusvastuiden selkeytyk-
sellä, tuotelanseeraussuunnitelman luonnilla ja sisäistä viestintää paranta-
malla, uskon kaikkien yrityksen tuotelanseerausten olevan tulevaisuu-
dessa paremmalla tasolla. Tuotelanseerausten jälkiarviointi tulee myös ot-
taa käyttöön. Lisäksi yrityksen tulisi harkita projektipäällikköresurssien li-
säystä ja hyödyntää päätoimisia projektipäälliköitä myös pienemmille ja 
keskisuurille projekteille. Tuotelanseerauksen merkitys on hyvä kirkastaa 
tuotelinjapäälliköille ja varmistaa, että heillä on riittävästi aikaa paneutua 
niihin. 
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Liite 1 
TUTKIMUKSEEN LIITTYVÄ ORGANISAATIORAKENNE JA HAASTATELLUT HENKILÖT  
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Tuotekehitys ja 
tuotehallinta
Tuoteprosessit
Tuotteiden elinkaaren 
hallintapäällikkö
Erikoisasiantuntija
Tuotehallinta Tuotelinjapäällikkö
Tuotekehitys Projektipäällikkö
Myynti: Loppukäyttäjät Yritysbrändi 1
Tuotepäällikkö
Markkinointipäällikkö
Myynti: Jakelijat
Yritysbrändi 2 Tuotepäällikkö
Yritysbrändi 3 Tuotepäällikkö
Haastatellut henkilöt. 
 
Haastattelut toteutet-
tiin järjestyksessä yl-
häältä alaspäin. 
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Liite 2 
HAASTATTELURUNKO 
 
• Kuka olet ja mitä teet? 
• Voitko kertoa hieman työhistoriastasi? 
• Mitä tuotelanseeraus mielestäsi tarkoittaa? 
• Koska tuotelanseeraus mielestäsi alkaa ja koska se päättyy? 
• Mitä tehtäviä mielestäsi sisältyy tuotelanseeraukseen? 
• Tehdäänkö yrityksessä mielestäsi tuotelanseerauksia kuvailemasi mukaisesti? 
• Onko nykyinen tuotelanseeraustapa toimiva? 
o Mikä on hyvää? 
o Mitä pitäisi muuttaa? 
• Ajoitetaanko tuotelanseerauksia systemaattisesti? 
• Kuka johtaa tuotelanseerausta? 
• Kenen pitäisi johtaa lanseerausta? 
• Onko yrityksen tuoteprosessi sinulle tuttu? 
• Tiedätkö, onko tuotelanseeraus huomioitu yrityksen tuoteprosessissa? 
• Onko projektien tarkistuslistat tuttuja? 
• Osaatko sanoa, onko tarkistuslistoissa tuotelanseeraukseen liittyviä tarkistus-
pisteitä? 
• Mitä pilotointi tarkoittaa sinulle? 
• Kuuluuko pilotointi mielestäsi tuotelanseeraukseen? 
• Tarvitaanko tai hankitaanko referenssiasiakkaita? 
• Kuuluuko koulutus tuotelanseeraukseen? 
o Kuka kouluttaa henkilöstön uuteen tuotteeseen ja ketä koulutetaan? 
o Kenen pitäisi kouluttaa henkilöstö uuteen tuotteeseen? 
• Asetetaanko myyjille tavoitteita uuden tuotteen lanseerauksissa? 
• Palkitaanko tai sidotaanko myyjien bonuksia uuden tuotteen lanseeraukseen? 
• Luuletko, ovatko yritysbrändien arvot selkeästi kaikkien tiedossa? Huomioi-
daanko näitä tuotelanseerauksissa? 
• Tehdäänkö lanseerauksille jälkiarviointia? 
o Kuka tekee? 
o Jos ei tehdä, niin miksei tehdä? 
• Kenen kanssa minun kannattaisi keskustella aiheesta lisää? 
